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RESUMO 
 
 
Conhecer o comportamento do consumidor é essencial para a definição das estratégias 
de marketing por parte das empresas. As empresas têm que considerar as características 
e determinantes de compra do consumidor para ajustar o produto às suas necessidades. 
No mercado da moda, altamente concorrencial, estão à disposição dos consumidores um 
vasto leque de opções e cabe às empresas a definição da melhor estratégia para atingir o 
seu público-alvo. A compra de roupa interior esteve durante vários anos associada a 
aspetos funcionais, tendo perdido essa premissa gradualmente com o aumento da 
valorização e estética das peças, promovidas essencialmente pelo mercado da moda. 
O objetivo desta dissertação centra-se na análise do comportamento do consumidor na 
compra de roupa interior, com o intuito de contribuir para o conhecimento por parte das 
empresas das determinantes do mesmo, avaliando a existência de heterogeneidade nesse 
comportamento. Em particular, pretende-se a identificação de grupos de consumidores a 
partir dos respetivos estilos de compra, utilizando a escala CSI – Consumer Styles 
Inventory (Sproles e Kendal, 1986) que com recurso à metodologia quantitativa e 
análise estatística se pode cruzar variáveis relativas ao indivíduo e às ocasiões de 
consumo.  
A pertinência do estudo realizado justifica-se não só pela escassez de investigações 
semelhantes mas sobremaneira pelos resultados obtidos, dos quais se destacam a 
importância da qualidade na decisão de compra de roupa interior, a necessidade de 
facilitar o processo de compra deste tipo de produto de modo a tornar a compra mais 
apreciável e a crescente consciência da moda. Para além disso, no presente estudo sete 
dos oito estilos de tomada de decisão de Sproles e Kendal (1986) foram corroborados 
tendo emergido mais dois estilos consumidor preço-recreativo e consciente da relação 
qualidade/preço. 
 
Palavras-chave: perfil do consumidor, comportamento do consumidor, roupa interior, estilos de 
decisão de compra, segmentação, consumer styles inventory. 
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ABSTRACT 
 
 
Understanding the consumer behavior is essential for the development of marketing 
strategies for companies. Companies must consider the characteristics and determinants 
of consumer purchasing to fit the product to their needs.  In the fashion market, highly 
competitive, a wide range of options is available to consumers and it is up to companies 
to define the best strategy to reach their target audience. Buying underwear was for 
many years associated with functional aspects, having lost this premise gradually with 
increasing value and aesthetics of the products, promoted mainly by the fashion market.  
The objective of this dissertation focuses on consumer behavior analysis in buying 
underwear, in order to contribute to the knowledge by the companies of the 
determinants of that buy, assessing the existence of heterogeneity in this behavior 
through a segmentation market study. In particular, it is intended the identification of 
groups of consumers from the respective purchase styles using the CSI scale - 
Consumer Styles Inventory (Sproles and Kendal, 1986) that using the quantitative and 
statistical analysis methodology can be cross-related variables to the individual, the 
product and the consumption occasions. 
The relevance of the study is justified not only by the lack of similar investigations, but 
greatly by the results obtained, which we highlight the importance of quality in lingerie 
buying decision, the need to facilitate the process of buying this type of product in order 
to make the most significant purchase and the increasing awareness of fashion. 
Furthermore, in the present study seven of the eight types of Sproles and Kendal (1986) 
decision-making were corroborated having emerged two more styles consumer price-
recreational and aware of the quality / price ratio.  
 
 
Keywords: consumer profile, consumer behavior, underwear, purchase decision styles, 
segmentation, consumer styles inventory. 
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1 Introdução 
 
 
Existem inúmeros estudos que abordam a segmentação do mercado da moda, as 
diferenças entre géneros no processo de tomada de decisão de compra e a notoriedade 
das marcas de vestuário. No entanto, os estudos relativos à roupa interior são escassos 
como refere Hart, C. e Dewsnap, B. (2001), pp 108: 
 
“In contrast to outer apparel, academic research has neglected consumer behavior for 
intimate apparel or lingerie” 
   
O objetivo deste trabalho é colmatar essa lacuna e contribuir para o conhecimento das 
determinantes de compra do consumidor de roupa interior e da notoriedade das marcas. 
Pretende-se ainda identificar grupos de consumidores a partir dos respetivos estilos de 
compra, utilizando a escala CSI – Consumer Styles Inventory (Sproles e Kendal, 1986). 
Esta escala foi utilizada em diversos estudos e aplicada à compra do vestuário no 
entanto, ainda não foi aplicada à compra de roupa interior, daí emerge a pertinência da 
sua utilização neste tipo de produto. 
 
Por outro lado, existe uma motivação pessoal inerente à realização deste estudo sobre o 
setor da roupa interior pois é uma área com especial interesse e acompanhamento por 
ser a minha área profissional. 
O presente estudo está estruturado em quatro capítulos que compreendem a revisão da 
literatura, metodologia, análise de resultados e conclusão. 
Na revisão da literatura são apresentados os conceitos e métodos de segmentação, a 
principal bibliografia existente sobre Consumer Styles Inventory, segmentação do 
mercado de vestuário e de roupa interior. 
Na metodologia são formuladas as hipóteses de investigação, é feita a descrição da 
técnica utilizada na recolha de dados e definidas as técnicas estatísticas a utilizar. 
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Na análise de resultados são apresentadas a caraterização da amostra, a análise do 
comportamento de compra do consumidor de roupa interior e a análise dos estilos de 
tomada de decisão. E discutidos os resultados obtidos e implicações nas hipóteses 
formuladas. 
Por fim, na conclusão são descritas as principais conclusões, implicações para os 
profissionais de marketing e para as empresas do setor em causa. 
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2 Revisão da Literatura 
 
 
Na presente secção é apresentado o conceito de segmentação de mercado e discutidos os 
aspetos de foro metodológico em estudos de segmentação de mercado, a saber: bases de 
segmentação e métodos de classificação. De seguida, como base para traçar o perfil do 
consumidor de roupa interior é apresentado o instrumento Consumer Styles Inventory de 
Sproles e Kendall (1986) e são analisados os estudos de segmentação de mercado 
divulgados na literatura sobre o mercado do vestuário e sobre o mercado, em específico, 
da roupa interior.  
 
2.1 Metodologia da segmentação de mercado 
 
2.1.1 Conceito 
 
 
A segmentação de mercado é uma das ferramentas mais utilizadas no marketing 
estratégico (Brochado e Martins, 2009).   
Segundo Solomon (2008), a segmentação do mercado consiste em identificar grupos de 
consumidores com características semelhantes, criando estratégias de marketing que 
influenciem um ou mais grupos.  
Para Smith (1956) e Wilkie et al. (1977), a segmentação de mercado resume-se a um 
mercado heterogéneo composto por diversos sub-mercados homogéneos que se 
agrupam conforme as preferências nos diferentes segmentos de mercado. Para realizar 
um estudo de segmentação, é necessário passar por um determinado processo que 
contempla as seguintes etapas: escolher um ou mais critérios de segmentação, realizar 
um estudo das características de cada segmento, escolher o(s) segmento(s) que mais 
interessa(m) à empresa; e por fim, definir a estratégia de marketing que mais se adequa 
a cada um dos segmentos escolhidos (Lindon et al., 2009). 
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 Segundo Kotler et al. (2005), a segmentação de mercado pode ser realizada em vários 
níveis, nomeadamente: 
 marketing de massas; 
 marketing por segmentos; 
 marketing por nichos  
 micromarketing.  
No marketing de massas há ausência de segmentação, i.e., as empresas oferecem os 
mesmos produtos, comunicação e distribuição a todo o mercado. No extremo oposto, o 
micro marketing que inclui o marketing individual e o marketing local ajusta-se às 
necessidades e desejos específicos de localizações ou indivíduos específicos (Kotler et 
al., 2005). 
Entre estas duas abordagens temos o marketing de segmentos, que ocorre quando as 
empresas adaptam a sua oferta às necessidades de um ou mais segmentos e o marketing 
de nichos que consiste num marketing para subsegmentos com necessidades comuns e 
onde existe menor concorrência. 
Todavia, para que uma organização se oriente clara e eficazmente ao(s) segmento(s) 
selecionado(s), a segmentação tem de ser efetiva, caraterizando-se assim pela: 
identificação, substancialidade, acessibilidade, estabilidade, acionabilidade e grau de 
resposta (Wedel, 1990). A investigação no contexto da segmentação de mercado é 
organizada em dois grupos: no que diz respeito à base de segmentação e no que 
concerne com os métodos de classificação (Wedel e Kamakura, 2000).  
 
2.1.2 Bases de Segmentação 
 
Para agrupar os consumidores em grupos mais homogéneos é necessário em primeiro 
lugar definir as bases de segmentação, isto é, definir um conjunto de variáveis ou 
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características segundo o objetivo do estudo e o mercado em análise (Brochado e 
Martins, 2009).  
Para Wedel e Kamakura (2000), no contexto das bases de segmentação podemos 
identificar as bases gerais observáveis e as bases gerais não observáveis. As primeiras 
analisam características demográficas, geográficas e socioeconómicas. Por sua vez, as 
segundas analisam variáveis psicográficas, de personalidade, de valores e de estilos de 
vida.  
Para além das variáveis gerais existem as específicas do produto, observáveis e não 
observáveis. As bases específicas do produto observáveis analisam a utilização do 
produto pelos consumidores e não consumidores, analisam a fidelidade à marca e à loja 
e analisam o processamento de informação dos indivíduos bem como o seu grau de 
influência e de inovação (Frank et al., 1972). Por fim, as bases específicas dos produtos 
não observáveis, na perspetiva de Wedel e Kamakura (2000), são compostas pelas 
categorias psicográficas dos produtos, dos benefícios, das preferências, das intenções 
comportamentais, entre outros.  
Tabela 1 - Classificação das bases de segmentação 
 
  Natureza da variável 
  Gerais Específicas do produto 
N
at
u
re
za
 d
o
 p
ro
ce
ss
o
 d
e 
m
ed
id
a 
Observáveis 
Variáveis geográficas, demográficas 
e socioeconómicas 
Ocasiões de uso, estatuto de uso, 
fidelidade (à loja, à marca), processo 
de difusão e processamento de 
informação 
Não 
observáveis 
Variáveis psicográficas, valores, 
personalidade e estilo de vida 
Benefícios, perceções, elasticidades, 
preferências, intenções, psicográficas 
(específicas do produto) 
 
Fonte: Adaptado de Wedel e Kamakura (2000, p. 7) por BROCHADO, A. O. E 
MARTINS, F.V. (2008) 
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2.1.3 Métodos de Segmentação 
 
Os métodos de segmentação podem ser classificados em métodos à priori e métodos 
post hoc.  
Na abordagem à priori os segmentos são determinados pelo autor sem inspiração nos 
dados recolhidos. Nos métodos post hoc , a identificação dos segmentos é realizada com 
base nos resultados obtidos pelo autor (Green, 1977).  
Dentro dos métodos de segmentação, Wedel e Kamakura (2000) e Brochado e Martins 
(2009) referiram os métodos descritivos e os métodos preditivos. Os métodos 
descritivos analisam as associações entre um conjunto de bases de segmentação. Nos 
métodos preditivos existe uma variável dependente que é explicada e/ou previstas por 
um agregado de variáveis explicativas. Alguns exemplos de técnicas estatísticas 
utilizadas na segmentação de mercado são a análise de clusters, os modelos de misturas, 
entre outros. 
Tabela 2 - Classificação dos métodos de segmentação 
 
 À priori Post hoc 
Descritivos 
Tabelas cruzadas, modelos log-
lineares, Homals 
Métodos de classificação: métodos não 
sobrepostos, métodos sobrepostos e 
métodos difusos; modelos mistura; redes 
neuronais 
Preditivos 
Regressão, modelos logit/probit e 
análise discriminante 
AID, CART, clusterwise regression, redes 
neuronais; modelos mistura de regressão; 
análise conjunta; modelos hierárquicos 
bayesianos 
Fonte: BROCHADO, A. O. e MARTINS, F.V. (2008) 
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2.2 Consumer Styles Inventory (Sproles e Kendall, 1986)  
 
O Consumer Styles Inventory (CSI) é um instrumento constituído por 40 itens que tem 
como objetivo a medição dos estilos de decisão do consumidor. Este instrumento foi 
desenvolvido por Sproles e Kendall em 1986 tendo como base o estudo exploratório de 
Sproles (1985) que continha 50 itens e seis estilos de tomada de decisão, do qual 
resultaram oito estilos de tomada de decisão: perfeccionistas ou conscientes de alta 
qualidade, conscientes da marca, “preço igual a qualidade”, conscientes da moda e da 
novidade, consciência hedonística e compra por prazer, consciência do preço e do 
“valor para o dinheiro”, impulsivos e descuidados, confusos com a multiplicidade de 
escolhas e fiéis à marca habitual.  
O estilo de tomada de decisão do consumidor é definido como “uma orientação mental 
que determina a forma com que os consumidores realizam escolhas” (Sproles e Kendal, 
1986 pp 268).  
Apesar da tomada de decisão por parte dos consumidores ser influenciada por vários 
fatores estes tendem a seguir determinadas tendências de comportamento de compra 
assim, é possível agrupar os consumidores em grupos homogéneos consoante as 
características da sua tomada de decisão. Esta segmentação permite a construção de um 
perfil do estilo de consumidor e por consequente, ajuda as empresas a definir a sua 
estratégia para cada grupo. 
O Consumer Styles Inventory (CSI) tem sido replicado em vários países, tendo sido 
obtidos diferentes resultados consoante o país. Hafstrom et al. (1992) utilizaram o CSI 
para identificar os estilos de tomada de decisão dos estudantes coreanos, confirmaram 
sete dos oito estilos do CSI de Sproles and Kendall (1986), o único que não foi 
confirmado foi a consciência da novidade e moda. Neste estudo Hafstrom et al. (1992) 
acrescentaram o estilo consciência do tempo. Durvasula et al. (1993) aplicaram o CSI 
na Nova Zelândia, a solução de oito estilos de tomada de decisão explicou 56% da 
variância. Lysonki et al. (1996) utilizaram o CSI para comparar os estilos de tomada de 
decisão entre os consumidores da Grécia, Índia, Nova Zelândia e E.U.A., o estilo de 
tomada de decisão consciência do preço foi excluído, tendo assim sido validados os 
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restantes sete estilos de Sproles and Kendall (1986), a consciência da marca, da moda e 
lealdade à marca são comuns aos quatro países. Mitchell e Bates (1998) aplicaram o 
CSI no Reino Unido, e para além de serem validados os oito estilos de tomada de 
decisão, foram acrescentados dois: consciência do tempo e energia despendida e 
lealdade à loja.  
Walsh et al. (2001) confirmaram sete estilos de tomada de decisão, o estilo consciência 
do preço foi excluído, dois estilos foram agrupados surgindo o estilo procura de 
variedade.  
Hiu et al. (2001) investigaram o estilo de tomada de decisão dos consumidores chineses, 
os resultados indicam que apenas cinco estilos de tomada de decisão são validados na 
cultura chinesa: perfeccionismo, consciência da novidade na moda, lazer, consciência 
de preço, e confuso com a multiplicidade de escolhas. Hiu et al. (2001) aplicaram 
análise de clusters para identificar segmentos de mercado, tendo encontrado três 
segmentos: consumidores da moda e perfeccionistas; consumidores tradicionais e 
pragmáticos; e por fim, consumidores confusos com a multiplicidade de escolhas. Em 
relação ao segmento dos consumidores da moda e perfeccionistas, podem ser descritos 
como compradores frequentes comparado com os outros dois segmentos, porque fazem 
pelo menos cinco compras por mês. Este tipo de consumidores veem as compras como 
um divertimento, perdem tempo nas compras de forma a obter produtos de elevada 
qualidade e que estejam na moda e têm o hábito de ler revistas e assistir a vários 
anúncios para obter informações de moda. Também, estes consumidores tendem a 
associar marcas estrangeiras com elevada qualidade e estilo elegante, sendo que 
escolhem as marcas estrangeiras para diferentes ocasiões de consumo. O segmento dos 
consumidores tradicionais e pragmáticos é constituído predominantemente por 
consumidores masculinos. Estes consumidores fazem menos de cinco vezes compras 
por mês, pois não é uma atividade que lhes dê prazer; estão conscientes do preço, 
portanto irão escolher marcas locais para diferentes ocasiões de consumo. Por norma, 
não estão interessados num estilo elegante e raramente leem revistas de moda ou 
assistem a publicidade de moda. O último segmento, os consumidores confusos com a 
multiplicidade de escolhas, é constituído predominantemente por consumidores do 
género feminino, podendo-se afirmar que são semelhantes ao tradicional, sendo 
Perfil do consumidor de roupa interior 
 
 
 
9 
 
 
consumidoras pragmáticas. Assim, caraterizam-se por realizarem compras menos que 
cinco vezes por mês e tendem a não ler revistas ou publicidade de moda. Estas 
consumidoras evitam expor-se a demasiada informação porque confundem-se muito 
facilmente. E é devido à confusão resultante da multiplicidade das escolhas, que 
usualmente compram mais marcas nacionais. Um dado interessante neste estudo 
realizado por Hiu et al (2001) é que os resultados demonstraram que o instrumento 
original CSI não pode ser aplicado à cultura chinesa, uma vez que 22 itens tiveram que 
ser retirados do estudo.  
Bakewell e Mitchell (2006) identificaram nove traços de tomada de decisão no Reino 
Unido, confirmaram oito fatores do CSI – Consumer Styles Inventory, acrescido de um 
fator comum (fiel à loja). Este estudo analisou as diferenças de género no que concerne 
aos estilos de tomada de decisão entre homens e mulheres, tendo identificado três novos 
traços associados aos consumidores masculinos: lealdade à loja e procura de preços 
baixos, confuso devido ao tempo limitado e confuso em relação às lojas. Um dos três 
novos traços encontrados, “confuso em relação às lojas”, sugere que os jovens 
compradores masculinos são indiferentes às lojas e às marcas em oferta, e preferem 
fazer compras em várias lojas diferentes. A “lealdade à loja/ busca de preços baixos” 
sugere que alguns compradores masculinos usam um estilo de tomada de decisão 
simples para reduzir a complexidade da tarefa de compras e do tempo gasto em fazê-las. 
E por fim, os consumidores classificados no grupo “confuso devido ao tempo limitado” 
revelam que alguns homens sentem-se confusos em relação a que lojas visitar e efetuar 
compras rápidas. O estudo concluiu que existe uma diferença intercultural entre as 
jovens do Reino Unido e dos Estados Unidos (Bakewell e Mitchell ,2006).  
Park et al. (2010) investigaram a relação entre os estilos de tomada de decisão e a 
inovação na China. Através da combinação do CSI com uma escala de inovação, 
concluíram que a inovação sensorial e cognitiva pode levar a diferentes estilos de 
tomada de decisão. Inovadores cognitivos tendem a ter consciência da qualidade, do 
preço e confusão perante a oferta enquanto os inovadores sensoriais têm consciência da 
marca, moda, orientação para o lazer, são impulsivos e fiéis à marca.  
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Lysonsky e Durvasala (2013) analisaram a evolução dos estilos de tomada de decisão 
dos consumidores indianos entre 1994 e 2009, concluindo que quatro dos oito estilos 
mudaram estatisticamente entre as datas referidas, aumentou a consciência da marca, 
da novidade e moda e a compra impulsiva em contrapartida a consciência da qualidade 
diminuiu.  
A tabela seguinte sintetiza os estudos que aplicaram o Consumer Styles Inventory de 
Sproles e Kendall (1986): 
Tabela 3 - Revisão Literária do Consumer Styles Inventory 
 
Referência Amostra Conclusões 
Hafstrom et al 
(1992) 
N=311 
Coreia 
Confirmaram sete dos oito estilos do CSI, o único que não foi 
confirmado foi a consciência da novidade e moda, 
acrescentaram o estilo consciência do tempo. 
Durvala et al. 
(1993) 
N=210 
Nova Zelândia 
A solução de oito estilos de tomada de decisão explicou 56% da 
variância. 
Lysonski et al. 
(1996) 
N=486 
Grécia= 95 
Índia=73 
Nova 
Zelândia=210 
E.U.A.=108 
O estilo de tomada de tomada de decisão consciência do preço 
foi excluído, tendo assim sido validados os restantes sete estilos 
de Sproles and Kendall (1986), a consciência da marca, da 
moda e lealdade à marca são comuns aos quatro países. 
Mitchell e 
Bates (1998) 
N=401 
UK 
Para além de validarem os oito estilos de tomada de decisão, 
acrescentaram dois: consciência do tempo e energia despendida 
e lealdade à loja. 
 
Hiu et al. 
(2001) 
 
N=387 
China 
Apenas cinco estilos de tomada de decisão são validados na 
cultura chinesa: perfeccionismo, consciência da novidade na 
moda, lazer, consciência de preço, e confuso com a 
multiplicidade de escolhas 
Walsh et al. 
(2001) 
N=455 
Alemanha 
Sete dos oito estilos de tomada de decisão foram confirmados, 
o estilo consciência do preço foi excluído, dois estilos foram 
agrupados surgindo o estilo procura de variedade.  
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Bakewell e 
Mitchell 
(2006) 
N=480 
U.K. 
Este estudo analisou as diferenças de género no que concerne 
aos estilos de tomada de decisão entre homens e mulheres. 
Três novos traços encontrados: 
 “confuso em relação às lojas” 
“lealdade à loja/ busca de preços baixos” 
“confuso devido ao tempo limitado" 
 
Park et al. 
(2010) 
N=451 
China 
Investigaram a relação entre os estilos de tomada de decisão e a 
inovação. Inovadores cognitivos tendem a ter consciência da 
qualidade, do preço e confusão perante a oferta enquanto que 
os inovadores sensoriais têm consciência da marca, moda, 
orientação para o lazer, são impulsivos e fiéis à marca 
Lysonski e 
Dursavala 
(2013) 
N=120 
India 
Quatro dos oito estilos mudaram estatisticamente entre 1994 e 
2009, aumentou a consciência da marca, da novidade e moda e 
a compra impulsiva em contrapartida a consciência da 
qualidade diminuiu.  
Fonte: elaboração própria 
 
 
 
2.2.1 Consumidor perfeccionista ou consciente da qualidade 
 
O primeiro fator mede o estilo perfeccionista de tomada de decisão, identificando os 
consumidores que procuram produtos de elevada qualidade. É expectável que estes 
consumidores conscientes da qualidade comprem de forma mais cuidadosa, sistemática 
e por comparação (Sproles & Kendall, 1986). 
Segundo Garvin (1988), o primeiro passo para satisfazer os consumidores é perceber as 
suas perceções de qualidade.  
Os consumidores avaliam a qualidade da roupa tendo em conta os atributos intrínsecos e 
extrínsecos da mesma (Bye e Reiley, 2003). Já a qualidade da roupa interior está 
relacionada com a longevidade do produto, funcionalidade, conforto e marca (Hume e 
Mills, 2013). Segundo Yen el al., (2007) na compra de roupa interior a qualidade é o 
fator mais importante, esta está em contacto direto com o corpo, portanto é natural que a 
roupa interior deva ser confortável e vestir bem. Se a qualidade for baixa o valor da 
marca também é, se a qualidade for alta aumenta a probabilidade de recompra da marca 
(Yen et al., 2007). 
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2.2.2  Consumidor consciente da marca 
Este estilo de consumidor refere-se ao que dá importância à marca, “preço igual a 
qualidade”. Medindo a orientação do consumidor para a aquisição de produtos das 
marcas mais caras e mais conhecidas. Os indivíduos que obtêm os valores mais 
elevados acreditam que o preço elevado é sinónimo de qualidade. São consumidores 
que preferem as marcas mais divulgadas (Sproles & Kendall; 1986).  
A marca cria valor para os consumidores e pode tornar-se uma vantagem competitiva 
para as empresas (Kotler et al, 2001). Se uma marca é implementada com sucesso os 
consumidores vão comprar a mesma marca numa categoria de produto nova (Forney, 
Park e Brandon, 2005).  
Na primeira compra de roupa interior a marca é uma garantia de qualidade, no entanto 
na recompra esta perde importância, sendo a qualidade o fator determinante da compra 
(Yen el al., 2007). Na compra de roupa interior masculina a marca é referida como 
sinónimo de qualidade e boa conceção (Shouli, 2007).   
O nome da marca pode servir como um indicador de qualidade, o que reduz o risco e o 
esforço da compra. 
 
2.2.3 Consumidor consciente da moda e da novidade  
O terceiro fator avalia a importância que os consumidores dão à moda e à novidade. Os 
indivíduos que apresentam valores mais elevados nesta característica demonstram 
prazer e entusiasmo na procura da novidade, para eles é importante estar na atualizado e 
na moda assim como ter variedade. (Sproles & Kendall; 1986). 
Os soutiens são cada vez mais considerados um artigo de moda, o seu uso valoriza as 
roupas exteriores (Mavondo eTsarenko, 2008). 
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2.2.4 Consciência hedonística e recreativa 
Os consumidores que apresentem elevados valores nesta categoria sentem prazer na 
atividade de comprar, compram só pelo divertimento que isso lhes proporciona. 
(Sproles & Kendall; 1986). 
Segundo Laurent e Kapferer (1985), a compra de roupa interior é uma atividade 
prazerosa quando está associada ao interesse em agradar a outra pessoa, usar soutiens 
bonitos por exemplo, aumenta a autoestima e faz com que a consumidora se sinta 
especial. 
 
2.2.5 Consciência do preço e do “valor para o dinheiro” 
Este estilo de tomada de decisão refere-se à procura de preços baixos, os indivíduos 
com os valores mais elevados nesta categoria preocupam-se em visitar vários locais de 
vendas, procurando e comparando os preços mais baixos. Para eles é muito importante 
conseguir o melhor valor para o seu dinheiro, são "compradores por comparação" 
(Sproles & Kendall; 1986). 
Segundo Fan e Xiao (1998), os consumidores procuram obter a melhor relação 
qualidade/preço o que significa pagar o mínimo possível pela melhor qualidade. Os 
consumidores comparam preços e atributos antes de tomar a decisão de compra mesmo 
em produtos com que têm baixo envolvimento (Gong, 2003). 
 
2.2.6 Consumidor Impulsivo e Descuidado 
Esta dimensão mede a impulsividade e o grau de preocupação do consumidor com as 
compras que realiza. Assim, os indivíduos com valores altos não planeiam as suas 
compras, revelando despreocupação relativamente a quanto gastam e também às 
melhores compras possíveis (Sproles & Kendall; 1986). Coley e Burgess (2003) 
estudaram as diferenças entre homens e mulheres em processos cognitivos e afetivos 
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associados com o comportamento de compras impulsivas, os homens e as mulheres são 
significativamente diferentes no que diz respeito às componentes do processo afetivo 
(desejo irresistível de comprar, emoção positiva de compra e gestão de humor) e 
componentes do processo cognitivo (compra deliberação cognitiva e não planeada). 
 Segundo Shouli (2007), os homens compram roupa interior por impulso, sendo a 
compra baseada exclusivamente no aspeto. 
 
2.2.7 Consumidores confusos perante a oferta 
O sétimo fator mede a confusão criada ao consumidor pela multiplicidade de escolhas 
que lhe são apresentadas. Valores mais elevados nesta característica indicam que os 
indivíduos têm dificuldade em escolher entre as muitas marcas e lojas que existem, 
fazendo com que se sintam sobrecarregados pela informação que lhes é transmitida 
(Sproles & Kendall; 1986). 
A oferta de roupa interior tem aumentado ao longo dos anos, em resultado das 
tecnologias modernas, aumentaram os estilos, designs e tipos de tecido. Esta 
emergência desta variedade contribui para a confusão do consumidor, dificultando o 
processo de compra (Mavondo e Tsarenko, 2008). 
 
2.2.8 Fidelidade à Marca 
Através deste último fator é mensurada a lealdade à marca. Sendo que valores mais 
elevados revelam que os consumidores têm marcas e lojas preferidas às quais se 
mantém fiéis (Sproles & Kendall, 1986).  
Segundo Hart & Dewsnap (2001) os consumidores de roupa interior particularmente os 
de soutiens gostariam de ser leais à marca no entanto, a descontinuidade dos modelos, a 
alteração nos cortes ou qualidade e a introdução de inovação de forma exagerada negam 
aos consumidores a possibilidade de decisões de rotina.  
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É amplamente aceite que as intenções de recompra podem ser consideradas um 
indicativo de lealdade (Bendall-Lyon e Powers, 2003; Jensen e Hansen, 2006; Mazodier 
e Merunka, 2012; Oliver, 1999).  
Os consumidores tendem a ser fiéis ao estilo de soutiens e à loja em vez de serem fiéis à 
marca. A preferência por uma loja depende da variedade de modelos, disponibilidade de 
tamanhos e da existência de um consultor da especialidade. O consultor pode ser um 
fator que contribui para a fidelidade uma vez que as consumidoras tendem a comprar 
nas lojas que refletem a sua personalidade e autoimagem e em que o processo de 
tomada de decisão lhes seja facilitado (Hart & Dewsnap, 2001) 
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2.3 Segmentação no mercado do vestuário 
 
 
O setor do vestuário tem despertado o interesse dos investigadores ao longo dos anos 
devido à influência das tendências de moda e à constante mudança de necessidades e 
gostos dos consumidores. 
Existem inúmeros estudos relativos ao comportamento de compra do consumidor de 
roupa principalmente no que concerne aos critérios intrínsecos e extrínsecos que 
influenciam a compra (Kwan et al. 2004). No entanto, para este estudo apresentam 
relevância aqueles que se focaram na determinação das orientações ou estilos de tomada 
de decisão. Os estilos de tomada de decisão do consumidor de roupa são relacionados, 
em vários estudos, com as variáveis demográficas, critérios de compra, canal de 
compra, características e tipo de produto.  
Assim, ao nível da relação com a origem das marcas de roupa, os consumidores que 
preferem marcas estrangeiras são orientados para o hedonismo e conscientes da moda, 
são mais conscientes da marca, da qualidade e mais leiais, compram com maior 
frequência, são mais jovens e com níveis de escolaridade mais elevados do que os 
consumidores que optam por marcas nacionais. Os consumidores de marcas nacionais 
são mais conscientes do preço, não se preocupando com a qualidade ou moda. Os que 
compram os dois tipos de marcas são mais confusos com a oferta, pertencem a faixas 
etárias mais elevadas e com rendimentos mais altos, despendem pouco tempo nas 
compras (Hui et. al, 2001). 
Ao nível da relação entre as características de estilo de vida dos consumidores e os 
estilos de tomada de decisão nas compras de roupa casual dos jovens, Kwan et al. 
(2008) identificaram sete estilos de tomada de decisão do consumidor: consciência de 
perfeccionismo; consciência da marca e de moda (combinando numa só forma a 
consciência de marca e consciência de moda do estudo de Sproles e Kendal, 1986); 
orientação de lazer e de hedonismo; consciência de preço e de valor; confusão com a 
multiplicidade de escolhas; fidelidade à marca habitual; e impulsivo e descuidado. A 
solução de 7 fatores obtida explicava 66% da variância (Kwan et al., 2008). Kwan et al. 
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(2008) adicionaram oito características de estilo de vida: “atividades de trabalho”; 
“atividades de compras”; “interesses relacionados com a casa”; “interesses relacionados 
com a família”; “interesses relacionados com a moda”; “moda como 
autorrepresentação”. Foram encontradas diferenças significativas em termos de 
consciência de marca e de moda, fidelidade à marca, confuso com a multiplicidade de 
escolhas, consumidor impulsivo e descuidado dependendo da localização geográfica 
dos consumidores. Em geral, os consumidores não são muito conscientes sobre a marca 
e a moda quando compram roupa casual, são mais conscientes em relação ao preço, 
qualidade e aspetos de lazer/hedonístico de compras. Os consumidores envolvidos em 
atividades de compra têm um maior interesse em moda e uma preferência por produtos 
com marcas internacionais, mas estes consumidores têm uma baixa perceção de moda 
como uma ferramenta de autorrepresentação. Ao passo que os consumidores que 
passam menos tempo no trabalho e mais tempo nas compras têm uma alta perceção de 
moda como uma ferramenta de autorrepresentação. Assim, consumidores com elevado 
interesse pela moda são mais propensos a terem comportamentos impulsivos quando 
compram roupas. E os consumidores masculinos são mais propensos a ficar confusos 
com o excesso de informação sobre os produtos e marcas. Kwan et al. (2008) afirmaram 
também que os consumidores com baixo interesse em moda têm maior probabilidade de 
serem mais conscientes da marca e do preço.  
Com relação aos benefícios procurados na roupa, Park et al. (2009) observaram seis 
fatores: a moda, a aparência corporal e impressão, o valor da marca, o preço, a 
identidade pessoal e os benefícios do conforto. Através da análise da relação entre os 
atributos de roupa mais valorizados pelos consumidores (atributos estéticos e atributos 
utilitários) e a orientação de compra dos consumidores (orientação de compras 
hedónicas, orientação de compras racionais e orientação de compras de preço-
exploratório) obtiveram três grupos de consumidores definidos em função dos 
benefícios, a saber: grupo de benefício utilitário, grupo de benefício hedónico e grupo 
de benefício composto. Os consumidores pertencentes ao grupo de benefício hedónico 
consideram os atributos estéticos mais importantes relativamente aos restantes grupos, e 
consideram os atributos utilitários mais importantes do que os consumidores 
pertencentes ao grupo de benefício composto. Os consumidores pertencentes ao grupo 
de benefício hedónico têm tendência para gostar das compras enquanto os consumidores 
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do grupo de benefício utilitário tem tendência para fazer compras racionalmente (Park 
et al., 2009).  
Segundo Tarnanidis et al. (2014) os consumidores gregos de roupas para ocasiões 
especiais demostram características diferentes em comparação com o modelo de Sproles 
and Kendall (1986). No contexto Grego, do instrumento CSI (Consumer Style 
Inventory) de Sproles e Kendall (1986) só seis dos oito estilos de tomada de decisão são 
válidos: consciência da qualidade, consciência hedonista, consciência da marca, 
consciência da novidade, impulsividade e confusão com a oferta.  
Relativamente às compras de roupa online, Goswani e Khan (2015) verificaram que das 
oito dimensões do CSI, quatro têm correlação com a frequência de compra e montante 
gasto online: consciência da qualidade, marca, novidade e preço. Os consumidores que 
compram com maior frequência são os conscientes da marca e da moda, no entanto, os 
que despendem mais tempo nas compras online são os conscientes do preço 
aproveitando a facilidade de comparação de preços que a internet proporciona. Os 
consumidores impulsivos não são os que gastam mais em roupa, uma vez que as 
compras online são planeadas os consumidores são mais conscientes do preço do que 
impulsivos.  
Relativamente à relação entre as características demográficas e os estilos de tomada de 
decisão existe uma correlação, bem como entre estes e os hábitos de compra (Aydin et 
al. ,2016). As consumidoras mais jovens e solteiras são mais conscientes da moda, do 
hedonismo e do preço, procurando artigos com preços mais baixos de modo a estarem 
sempre de acordo com as últimas tendências de moda, preferindo também a compra em 
centros comerciais. Estas consumidoras são as mais impulsivas. As consumidoras mais 
maduras e casadas são consumidoras mais perfeccionistas e leais à marca, escolhem 
sempre o melhor produto e as suas marcas preferidas. São também, as consumidoras, as 
mais confusas perante a multiplicidade de oferta.  
O nível de escolaridade e de rendimento influem também no estilo de tomada de 
decisão, as mulheres com maior nível de escolaridade e rendimento são consumidoras 
leais às marcas, não sendo sensíveis aos preços. As com maior rendimento são 
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consumidoras conscientes da moda, perfecionistas e conscientes da marca, enquanto as 
desempregadas são consumidoras com consciência hedonística (Aydin et al., 2016).  
Aydin et al. (2016) identificaram quatro segmentos:"perfect-brand lovers", "hedonist-
fashion keeper", "confused-impulsive buyers" e "price keepers". Os consumidores 
"perfect-brand lovers" preferem comprar roupa dispendiosa com maior qualidade, 
mantendo-se fiéis às suas marcas preferidas. Este grupo é constituído maioritariamente 
por consumidores de meia-idade com rendimentos e escolaridade elevada. O segmento 
"hedonist-fashion keeper" é constituído por consumidoras com rendimento médio que 
gostam de estar na moda e que sentem prazer em comprar roupa, não se preocupando 
com o tempo despendido. Não se preocupam tanto com marcas como as consumidoras 
do primeiro segmento, mas o valor despendido em compras aproxima-se. As 
consumidoras pertencentes ao segmento "confused-impulsive buyers" têm dificuldade 
em realizar escolhas, não despendem muito dinheiro e não estão interessadas na moda. 
O facto de serem indecisas leva-as a comprar impulsivamente pois não gostam de 
perder tempo em compras, são maioritariamente mulheres mais velhas, casadas e sem 
emprego. Por último, o segmento “price keepers” é caraterizado pela sensibilidade ao 
preço, é constituído por consumidoras que preferem comprar a preços mais baixos e nas 
promoções, não dão valor à marca, moda, nem procuram os artigos com maior 
qualidade. 
Em suma, os estilos de tomada de decisão do consumidor de roupa variam consoante os 
fatores e contexto analisados, a revisão literária da segmentação de mercado do 
vestuário está sintetizada na seguinte tabela: 
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Tabela 4 - Revisão Literária segmentação de mercado do vestuário 
 
Referência Amostra Variáveis Conclusões 
Hui et al. 
(2001) 
N=431 
China 
Demográficas 
Montante despendido 
em vestuário 
Frequência de compra 
Frequência de leitura de 
revistas de moda 
País de origem da marca 
Escala de estilos de 
Compra do Consumidor 
– CSI de Sproles e 
Kendal (1986) 
Consumidores que preferem marcas 
estrangeiras são orientados para o hedonismo 
e conscientes da moda, são mais conscientes 
da marca, da qualidade e mais leais, compram 
com maior frequência, são mais jovens e com 
níveis de escolaridade mais elevados do que os 
consumidores que optam por marcas nacionais 
que são mais conscientes do preço. Os que 
compram os dois tipos de marcas são mais 
confusos com a oferta. 
 
Kwan et al. 
(2008) 
 
N= 264 
China 
Hábitos de compra 
Critérios de escolha de 
roupa 
Escala de estilos de 
Compra do Consumidor 
– CSI de Sproles e 
Kendal (1986) adaptada 
Foram encontradas diferenças significativas 
em termos de consciência de marca e de 
moda, fidelidade à marca, confuso com a 
multiplicidade de escolhas, consumidor 
impulsivo e descuidado dependendo da 
localização geográfica dos consumidores. Em 
geral, os consumidores não são muito 
conscientes sobre a marca e a moda quando 
compram roupa casual, são mais conscientes 
em relação ao preço, qualidade e aspetos de 
lazer/hedonístico de compras.  
 
Park et al. 
(2009) 
 
N= 184 
E.U.A. 
Sociodemográficas 
Montante despendido 
em vestuário 
Conforto 
Preço 
Valor da marca 
Os benefícios associados à roupa pelo 
consumidor podem ser usados para prever as 
orientações de compra dos consumidores, a 
avaliação dos atributos do vestuário e a 
intenção de recomprar a marca. 
Três grupos de consumidores foram obtidos: 
grupo de benefício utilitário, grupo de 
benefício hedónico, e grupo de benefício 
composto. 
Tarnanidis 
et al. (2014) 
N=712 
Grécia 
Sociodemográficas 
Eventos especiais 
Peças de vestuário 
adquiridas 
Escala de estilos de 
Compra do Consumidor 
de Sproles e Kendal 
(1986) 
Viabilizaram seis dos oito estilos de tomada de 
decisão de compra de roupa para ocasiões 
festivas: consciência da qualidade, 
consciência hedonista, consciência da marca, 
consciência da novidade, impulsividade e 
confusão com a oferta. 
Goswani e 
Khan 
(2015) 
N=287 
India 
Sociodemográficas 
Frequência de compra   
Montante despendido  
Tempo despendido  
Escala de estilos de 
Compra do Consumidor 
– CSI de Sproles e 
Kendal (1986) 
Das oito dimensões do CSI, quatro têm 
correlação com a frequência de compra e 
montante gasto nas compras de roupa online: 
consciência da qualidade, marca, novidade e 
preço. 
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Aydin et al. 
(2016) 
N=390 
Turquia 
Sociodemográficas 
Escala de estilos de 
Compra do Consumidor 
– CSI de Sproles e 
Kendal (1986) 
Relativamente à relação entre as características 
demográficas e os estilos de tomada de decisão 
existe uma correlação, bem como entre estes e 
os hábitos de compra. 
Identificaram quatro segmentos: 
3 "perfect-brand lovers",  
"hedonist-fashion keeper", 
"confused-impulsive buyers"  
"price keepers" 
 
Fonte: elaboração própria 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Perfil do consumidor de roupa interior 
 
 
 
22 
 
 
2.4 Segmentação no mercado da roupa interior 
 
No que concerne à segmentação de roupa interior os estudos são escassos em 
comparação com o vestuário em geral, como refere Vigolo e Ugolini (2016): 
"Intimate apparel as a form of fashion has received limited attention by researchers 
(Berger and Ward, 2010; Lee et al., 2013; Miller and Mills, 2012) and little is known 
about the relationship between intimate apparel items and consumers’ personalities." 
A maioria dos estudos nesta área debruçam-se sobre uma categoria de produtos em 
concreto, Hart e Dewsnap (2001) estudaram o processo da tomada de decisão do 
consumidor de soutiens bem como Risius et al., (2012) que analisou este processo em 
consumidoras na faixa etária dos 45 aos 65 anos, Rahman et al., (2006) e Rahman et al 
(2009) estudaram o comportamento de compra dos consumidores de pijamas, Shouli 
(2007) e Hale e Odges (2013) exploraram o processo de tomada de decisão de 
consumidores de roupa interior masculina. 
Segundo Hart e Dewsnap (2001) o processo de decisão de consumo de soutiens tem 
duas fases, a primeira é a atração do consumidor pela aparência do produto, a segunda 
consiste na experimentação do mesmo. Neste estudo, os autores concluíram que as 
consumidoras adquirem soutiens, dependendo da sua qualidade e durabilidade, 3 a 4 
vezes ao ano, dependendo da disponibilidade do artigo que mais se lhes adequa.  
Para Hart e Dewsnap (2001), a investigação do comportamento do consumidor não deve 
tratar o soutien simplesmente como outro objeto de moda pois a aquisição dos soutiens 
é influenciada por uma complexa combinação de fatores funcionais, fisiológicos, 
psicológicos, psicossociológicos e económicos. A compra de soutiens é motivada pela 
necessidade de reposição devido à deterioração e perda de elasticidade dos produtos, 
pela mudança de estação do ano ou pela mudança de tamanho devido a alterações 
fisiológicas. A dificuldade em encontrar o tamanho certo, que ofereça o conforto e ao 
mesmo tempo que fique bem com as roupas exteriores, torna a compra de soutiens 
numa compra com elevado risco associado, sendo considerada por muitas consumidoras 
como um pesadelo. A compra de soutiens só é uma boa experiência quando a 
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consumidora encontra o soutien ideal e o recompra, ou se o seu tamanho é fácil de 
encontrar e existe variedade visto que nos tamanhos maiores falta variedade e modelos 
atrativos. Outro fator de risco advém do facto dos tamanhos variarem consoante a marca 
e mesmo entre modelos da mesma, e da possibilidade de o fabricante descontinuar o 
modelo que preenche os requisitos da consumidora. Assim, a disponibilidade do modelo 
preferido é um dos fatores chave na decisão de compra. A autoimagem e o autoconceito 
são também fatores influenciadores no processo de compra, existe uma preocupação em 
usar os soutiens de acordo com as ocasiões, normalmente as consumidoras optam por 
usar os mais confortáveis no dia-a-dia, enquanto os modelos novos são reservados para 
a noite, abdicando do conforto em prol da estética.  
Na decisão de compra por parte das mulheres mais maduras estes são fatores críticos 
(Birstwistle e Tsim, 2005), uma vez que as mudanças fisiológicas consequentes da 
idade alteram a perceção que têm de si próprias. O processo de envelhecimento 
influencia o volume e densidade do peito bem como a elasticidade da pele reduzindo o 
suporte natural do peito e por sua vez aumentando a necessidade de sustentação dos 
soutiens assim, as preferências de compra de soutiens mudam com o avanço da idade. A 
preocupação com a estética mais concretamente com a forma como um soutien veste em 
relação às roupas exteriores é o fator mais relevante na compra por parte de mulheres 
maduras, o soutien deve ser discreto e contribuir para a valorização da imagem (Risius 
et al., 2012). Para além da estética, o conforto, aspetos práticos da compra, suporte do 
peito e aspetos psicológicos são os fatores que influenciam a compra por parte das 
consumidoras com idades entre os 45 e 65 anos. A dificuldade em conseguir encontrar o 
soutien de tamanho ideal que proporcione suporte, nomeadamente com alças largas, 
aros e que se adapte ao peito leva a que estes consumidores repitam a compra do mesmo 
modelo e a que não se importem de pagar mais pelo soutien "perfeito". 
Os consumidores de soutiens têm um elevado envolvimento com o produto, consideram 
que os soutiens têm relevância pessoal com base no risco de errarem a compra e que há 
uma forte relação entre estes e a autoimagem/personalidade (Laurent and Kapferer, 
1985). 
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Ao contrário dos soutiens, os pijamas são considerados um produto de baixo 
envolvimento, a sua compra é considerada de baixa relevância pois são produtos 
impercetíveis (Rahman et al., 2008) e têm um valor simbólico baixo (Rahman et al. 
2009).  
Rahman et al. (2008) concluíram que a compra de novos pijamas pode ter três 
motivações principais, a saber: necessidade de reposição, saldos ou promoções e a 
atração pelo estilo, design, cor e tecido. O conforto é o critério mais importante na 
decisão de compra, seguido da qualidade e composição. A marca não é considerada um 
critério de compra significativo sendo que os consumidores valorizam mais o preço e os 
atributos do produto, procurando a melhor relação qualidade/preço (Rahman et al., 
2008). Muitos consumidores preferem a roupa interior ou t-shirts e calções para dormir 
em detrimento dos pijamas (Rahman, 2009). 
A compra de roupa interior masculina deriva também da satisfação da necessidade de 
reposição, Shouli (2007). No entanto, as motivações de compra diferem entre o homem 
e a mulher, os homens compram para satisfazer a necessidade de reposição, quando o 
artigo está em saldos ou por impulso enquanto as mulheres compram de forma rotineira 
para os companheiros ou filhos, para oferecer, ou se os artigos se encontram em saldos. 
Os homens compram roupa interior com a qual se identificam valorizando a 
composição do produto e a marca, as mulheres adquirem-na de acordo com a perceção 
da imagem que têm da pessoa para quem estão a comprar. Do estudo de Shouli (2007) 
emergiram 4 perfis de consumidores: Alto Envolvimento/Lealdade à marca, Alto 
envolvimento/Deslealdade à marca, Baixo envolvimento/Lealdade à marca e Baixo 
Envolvimento/Deslealdade à marca. Os participantes no estudo refletiram quer níveis 
de envolvimento alto quer baixo em função do reconhecimento da marca, da sua 
abertura à avaliação de alternativas (cores, modelos, padrões) e do motivo de compra. 
Segundo Hale e Odges (2013), há três fatores principais que influenciam a compra: 
identidade, forma/função e valor percebido. Relativamente à identidade, a imagem da 
marca reflete-se na identidade do consumidor, apesar de ser considerado por muitos 
uma compra de baixo interesse, a marca revela-se um atributo importante. Quanto à 
forma está associada ao “querer”, às preferências pessoais de cada um. A roupa interior 
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é considerada um artigo de vestuário básico que serve uma função específica 
associando-se a esta a satisfação de uma necessidade são por isso relevantes atributos 
como o conforto e tamanho.  
Para além dos estudos que analisam um tipo de produto de roupa interior encontramos 
na literatura estudos que relacionam o comportamento do consumidor de roupa interior 
com a lealdade a marcas nacionais (Lin e Chang, 2003), com a perceção do luxo (Hume 
e Mills, 2013), com a identidade feminina (Taousi, 2014) e com a congruência entre a 
imagem de marca e a autoimagem do consumidor (Vigolo e Ugolini, 2016) 
Lin e Chang (2003) estudaram o fenómeno “Double Jeopardy”, i.e., a tendência do 
consumidor ser mais leal a marcas num mercado atrativo como a China. Os 
consumidores não recompram com base no conhecimento da marca apesar deste se 
refletir positivamente na compra, a lealdade depende mais da qualidade percebida, do 
canal de conveniência e do preço. Sendo que o preço tem um efeito negativo na compra. 
O design e durabilidade são fatores valorizados pelos consumidores. 
Segundo Hume e Mills (2013), o comportamento do consumidor de marcas de luxo é 
determinado pela congruência entre a autoimagem do consumidor e a imagem que os 
consumidores têm das marcas. A compra de artigos de luxo está associada a 
autossatisfação, ao prazer e à sensualidade que esta compra confere sendo indiferente o 
facto da roupa interior ser impercetível. Os fatores que influenciam a compra de roupa 
interior do dia-a-dia são o preço, qualidade, o orçamento pessoal, a perceção da marca e 
a satisfação da relação qualidade/preço. A recompra depende da satisfação 
relativamente ao conforto, função e qualidade 
Para Tauosi (2014) diferentes hábitos levam a diferentes ideias acerca das funções da 
roupa interior e influenciam as escolhas de consumo. A cultura, fortemente transmitida 
principalmente pelas Mães, influencia estes hábitos. O tipo e qualidade da roupa interior 
consumida dependem da condição económica e da autoestima de cada um. 
Segundo Vigolo e Ugolini (2016) as compras de marcas de massas de roupa interior não 
são meramente funcionais ao contrário do que concluiu Hume e Mills (2013) mas 
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refletem a autoimagem das consumidoras. Se uma marca encaixa no estilo da 
consumidora esta terá tendência a recomprar a mesma. 
A revisão literária da segmentação de mercado de roupa interior está sintetizada na 
seguinte tabela: 
Tabela 5 - Revisão Literária da segmentação de roupa interior 
Referência Amostra Variáveis Conclusões 
 
Cathy Hart 
 
Belinda 
Dewsnap 
 
(2001) 
 
N=48 
UK 
 
 
Sociodemográficas 
Tamanho do busto 
Processo de decisão de consumo de roupa 
interior tem duas fases: atração do 
consumidor pela aparência do soutien, a 
segunda consiste na experimentação do 
produto. 
Investigação do comportamento do 
consumidor não deve tratar o soutien 
simplesmente como outro objeto de moda 
 
M. Y. Lin 
 
L.H. Chang 
 
(2003) 
 
N= 1284 
China 
 
Sociodemográficas 
Design 
Material 
Preço 
Canal 
Conhecimento da 
marca 
Lealdade à marca 
 
 
Preço tem efeito negativo na compra 
Reconhecimento da marca tem efeito 
positivo 
Durabilidade e Design têm efeito positivo 
 
Osmud 
Rahman 
 
Xiuli Zhu 
 
Wing-sun Liu 
 
(2006) 
 
N=203 
China 
 
 
 
 
 
Sociodemográficas 
Ocasiões de compra 
Atributos do produto: 
País de origem 
Conforto 
Qualidade 
Tecido 
Preço 
Estilo 
Compra deriva de três motivos principais: 
Itens de reposição, e não regularmente, 
saldos ou com promoções e compra devido 
ao seu estilo, design, cor e tecido. 
A maioria dos entrevistados não considera 
a marca como um critério de compra 
significativo, ficando classificada como o 
segundo critério menos importante de 
avaliação. 
 
R. Shouli 
 
(2007) 
 
N= 15 
E.U.A 
 
Sociodemográficas 
Atributos do Produto: 
Cor 
Composição 
Modelo 
Embalagem 
Principal motivo citado para a compra de 
roupa interior masculina foi a satisfação da 
necessidade básica de reposição 
4 Perfis de consumidores identificados: 
Alto Envolvimento/Lealdade à marca, Alto 
envolvimento/Deslealdade à marca, Baixo 
envolvimento/Lealdade à marca e Baixo 
Envolvimento/Deslealdade à marca 
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Fonte: elaboração própria 
 
Osmud 
Raham, Jiang 
Yan & Wing-
sun Liu 
(2009) 
 
N=256 
China 
 
Sociodemográficas  
Fabrico 
Conforto 
Qualidade 
Estilo 
Marca 
Origem 
Preço 
 
 
Maioria dos consumidores não usa pijamas. 
Fatores intrínsecos são mais importantes 
que os extrínsecos, e o conforto é o fator 
mais importante na avaliação do produto. 
 
Debbie 
Risius, 
Richard 
Thelwell, 
Chris 
Wagstaff, 
Joanna Scurr 
(2012) 
 
N= 13 
UK 
 
 
Hábitos e fatores que 
influenciam a compra 
Existem 5 dimensões chave que 
influenciam a compra: estética, conforto, 
aspetos práticos da compra, suporte do 
peito e aspetos psicológicos. 
As preferências de compra são 
multifacetadas e estão relacionadas com a 
imagem própria bem como com o ambiente 
de compra e hábitos. 
 
Rosanna Hale 
Nancy Odges 
(2013) 
 
N=15 
U.S.A. 
 
Sociodemográficas  
Motivações de compra 
Frequência de compra 
Atributos do produto 
 
3 Fatores principais determinam a compra: 
Identidade, Forma vs. Função e valor 
percebido. 
Para muitos é sinónimo de compra de baixo 
envolvimento Marca é fator importante na 
escolha porque reflete identidade. 
 
 
Margee Hume 
Michael Mills 
 
(2013) 
 
 
N=119 
Austrália 
 
Sociodemográficas  
Moda 
Presente 
Ocasiões Especiais 
Preço/qualidade 
Conforto/qualidade 
Social 
Luxo 
Imagem 
 
Comportamento do consumidor é 
determinado pela congruência entre a 
autoimagem do consumidor e a imagem 
que os consumidores têm das marcas 
 
Christiana 
Tsauosi 
(2014) 
 
N=34 
UK 
 
 
Sociodemográficas 
Fatores socioculturais 
"Bourdieusan 
framework" 
Diferentes hábitos levam a diferentes ideias 
acerca das funções da roupa interior e 
influenciam as escolhas de consumo. A 
cultura (fortemente transmitida 
principalmente pelas Mães) influencia estes 
hábitos. A underwear "chata" está 
relacionada com a baixa autoestima. O tipo 
e qualidade da underwear consumida 
dependem da condição económica. 
 
Vigolo e 
Ugolini 
(2016) 
 
N=308 
Itália 
 
Sociodemográficas 
Personalidade do 
consumidor 
Escala de Geuens et al. 
(2009) 
 
Compras de marcas de massas de roupa 
interior não são meramente funcionais mas 
que refletem a autoimagem das 
consumidoras. Se uma marca encaixa no 
estilo da consumidora esta terá tendência a 
recomprar a mesma 
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3 Metodologia 
 
3.1 Objetivos e questão de investigação 
 
Os objetivos do presente trabalho são: 
(i) Estudo da notoriedade espontânea das marcas de roupa interior em Portugal; 
(ii) Identificação dos determinantes de compra de roupa interior, pelos 
consumidores portugueses; 
(iii) Identificação das variáveis de segmentação de mercado relevantes 
relativamente ao consumidor de roupa interior; 
(iv)  Obtenção de segmentos em função dos estilos de tomada de decisão. 
 
3.2 Métodos, População alvo e amostragem 
 
A população alvo do presente trabalho é constituída pelos consumidores de roupa 
interior. 
Para a recolha de dados recorreu-se a um processo de amostragem não aleatório de 
conveniência e snowball (Malhotra, 2009). 
Deste modo foram utilizados os seguintes procedimentos de recolha de dados: 
elaboração de uma versão eletrónica do questionário, distribuição por correio eletrónico 
e colocação do questionário na plataforma Google Docs.  
 
3.3 Questões de investigação 
Tendo por base a revisão da literatura efetuada, orientada para os objetivos 
identificados, foram definidas as seguintes questões de investigação:  
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(i) De que forma é que é evidenciada a heterogeneidade no comportamento 
de compra de roupa interior, mediante as diferentes variáveis demográficas, 
geográficas e socioeconómicas? 
(ii) Quais as marcas de roupa interior que possuem maior notoriedade por 
parte dos consumidores?  
(iii) Quais os atributos da roupa interior que maior importância possuem para 
os consumidores? 
(iv) Quais as ocasiões de compra de roupa interior que são mais frequentes? 
(v) Quais os estilos de compra dos consumidores de roupa interior?  
 
3.4 O desenvolvimento do questionário 
 
O questionário utilizado no presente trabalho está organizado, em termos de 
macroestrutura, em quatro partes, a saber: 
(i) Questões sobre a notoriedade espontânea das marcas de roupa interior; 
(ii) Questões sobre o comportamento de compra do consumidor de roupa 
interior; 
(iii) Estudo dos estilos de compra do consumidor de roupa interior, através da 
escala Consumer Styles Inventory - CSI. 
(iv) Perfil do inquirido.  
 
As questões colocadas integram, tal como de seguida se descreve, um grande número de 
bases de segmentação de mercado identificadas na revisão da literatura (ver Tabela 1). 
Deste modo, numa primeira parte do questionário são colocadas questões sobre a 
notoriedade espontânea das marcas e sobre a probabilidade de recompra e de 
recomendação. 
De seguida são colocadas questões relativas ao comportamento de compra do 
consumidor de roupa interior, nomeadamente sobre as seguintes variáveis que integram 
a categoria das bases gerais observáveis específicas do produto: atributos da roupa 
interior (e.g. preço, marca, tipo de tecido, qualidade, estética, conforto), motivo de 
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compra e frequência de compra (e.g. regularmente, para oferta, em ocasiões especiais, 
por impulso, no início da estação), para quem compra (e.g. para consumo próprio, para 
o companheiro, para os filhos) e montante gasto. De seguida, e com o propósito de 
identificar os diferentes estilos das tomadas de decisões dos consumidores em relação às 
compras de roupa interior, será utilizado o instrumento CSI. 
Por fim, serão colocadas questões sobre o perfil geográfico, demográfico e 
socioeconómico do inquirido, nomeadamente as seguintes variáveis: local de residência, 
género, idade, estado civil, situação profissional, habilitações e rendimento. Estas 
variáveis integram a base de segmentação diretamente observável geral e espera-se que 
sejam utilizadas para a definição dos segmentos de mercado e para a sua caracterização. 
 
3.5 Técnicas estatísticas 
As análises estatísticas foram realizadas através do software Statistical Package for the 
Social Sciences v.22, por ser o programa mais indicado para tratar os dados 
quantitativos e permitir cruzar as diversas variáveis em estudo, permitindo desta forma 
perceber o perfil do consumidor de roupa interior. 
Deste modo, foram utilizadas técnicas de análise descritiva para a caracterização da 
amostra, tais como tabelas de frequências absolutas e relativas e a moda no caso de 
variáveis não métricas e a média e desvio-padrão para as variáveis métricas. 
Para a obtenção das dimensões de estilos de compra através da escala CSI foi utilizada a 
análise das componentes principais.  
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4 Análise de Resultados 
 
4.1 Caracterização estatística da amostra 
Todas as análises foram efetuadas através do software IBM SPSS Statistics 22. 
 
Neste ponto apresento a amostra, estratificando-a em várias variáveis (género, idade, 
estado civil, escolaridade, nível socioeconómico e fonte de rendimento) com o intuito 
de conhecer o perfil dos participantes no estudo. 
 
Tabela 6 - Género 
 
Género 
Frequência 
Absoluta Frequência Relativa 
Feminino 225 76,3% 
Masculino 70 23,7% 
Total 295 100% 
 
 A amostra recolhida é composta por 225 indivíduos do género feminino (76,3%) e 70 
do género masculino (23,7%).   
Tabela 7 - Frequência de Idades 
 
 Idade 
Frequência 
Absoluta 
Frequência 
Relativa 
18-29 
anos 
122 41% 
30-49 
anos 
150 50,80% 
50-64 
anos 
21 7,10% 
+ 65 anos 2 0,70% 
Total 295 100% 
 
Tabela 8 - Estatísticas Idade 
 
Média Mediana Variância Desvio 
Padrão 
Mínimo Máximo 
33,4 31 99,893 9,995 18 70 
 
A média de idade dos inquiridos é de 33,40 anos e o desvio padrão 9,995. A idade 
mínima é de 18 anos e a máxima são 70 anos. A incidência recaiu sobre os participantes 
que possuem idades entre os 30 e os 49 anos (50%), seguido dos que apresentam entre 
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18 e 29 anos de idade (41%). A faixa etária em que se registou menor participação 
situa-se entre os 50 e os 64 anos (7,1%) e uma ínfima parte os participantes que 
apresentam mais de 65 anos de idade (0,7%).  
 
 
Tabela 9 - Estado Civil 
 
Estado Civil 
Frequência 
Absoluta Frequência Relativa 
Solteiro 176 59,66% 
Casado 92 31,19% 
Divorciado 14 4,75% 
Viúvo 1 0,34% 
União de facto 12 4,07% 
Total 295 100% 
 
 
No que diz respeito ao estado civil dos participantes 176 (59,7%) são solteiros, 92 
(31,2%) são casados, 14 (4,7%) são divorciados, 12 (4,1%) vivem em união de facto e 
apenas um (0,3%) é viúvo.  
 
Tabela 10 - Escolaridade 
 
Escolaridade 
Frequência 
Absoluta 
Frequência 
Relativa 
2º Ciclo (5º e 6º ano) 3 0,01% 
3º Ciclo (7º, 8º e 9º ano) 13 4,41% 
Ensino Secundário (10º/11º/12º Ano) 65 22,03% 
Ensino Superior (Licenciatura/Bacharelato) 139 47,12% 
Mestrado/Doutoramento 73 24,75% 
CET 2 0,68% 
Total 295 100% 
 
 
 
Relativamente às habilitações académicas, verifica-se que quase metade dos 
participantes concluiu o ensino superior Licenciatura ou Bacharelato (47,1%), seguido 
dos que concluíram o Mestrado ou Doutoramento (24,7%). Com menos frequência 
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verifica-se os participantes que concluíram o Ensino Secundário (22%), seguidos dos 
que concluíram o 3º Ciclo do Ensino Básico (4,4%) e por último apenas três 
participantes concluíram o 2º Ciclo do Ensino Básico. 
  
Tabela 11 - Nível Socioeconómico 
 
Nível Socioeconómico 
Frequência 
Absoluta 
Frequência 
Relativa 
Baixo 6 2,0% 
Médio-baixo 71 24,1% 
Médio 181 61,4% 
Médio-alto 36 12,2% 
Alto 1 0,3% 
Total 295 100 % 
 
 
No que concerne ao nível socioeconómico da amostra, a grande maioria (61,4%) refere 
pertencer ao nível Médio, seguido dos que referem pertencer ao nível Médio-baixo 
(24,1%). Já o nível Médio-alto é referido por 12,2% dos participantes, 2% ao nível 
Baixo e um participante diz pertencer ao nível Alto. 
 
Tabela 12 - Fonte de rendimento 
 
Fonte de rendimento 
Frequência 
Absoluta 
Frequência 
Relativa 
Sem rendimento 1 0,3% 
Trabalho 252 85,4% 
Pais 30 10,2% 
Bolsa Académica 7 2,4% 
Subsídio de Desemprego 2 0,7% 
Reforma 2 0,7% 
Marido 1 0,3% 
Total 295 100% 
 
 
 
A principal fonte de rendimento dos inquiridos surge do trabalho com 252 (85,4%), 
seguido da dependência dos progenitores com 30 (10,2%). Com frequência menor 
(2,4%) usufruem de bolsa académica, seguidos dos participantes que auferem o subsídio 
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de desemprego (0,7%), tendo igual percentagem os participantes reformados. Por 
último, um participante é dependente do rendimento do marido e outro não tem 
qualquer tipo de rendimento.  
 
Foram referidas 104 profissões, sendo que as mais mencionadas foram "estudante" com 
34 ocorrências (11,5%), "professor" com 31 (10,5%), "Engenheira" 17 (5,8%), "Gestor" 
14 (4,7%). Poderão ser aferidas todas as profissões mencionadas na tabela nº 35 em 
anexo. 
Relativamente ao local de residência foram referidos 39 concelhos de Portugal, sendo 
que a maioria dos inquiridos reside no Norte, mais concretamente 73 (24,7%) no Porto, 
51 (17,3%) em Matosinhos, 19 (6,4%) em Vila Nova de Gaia, 15 (5,1%) na Maia e 12 
(4,1%) residem em Gondomar. No local de residência verificou-se que 12 (4,1%) 
inquiridos residem fora de Portugal em países Europeus e 1 (0,3%) reside fora da 
Europa. Sendo que poderão ser aferidos todos os concelhos na tabela nº 36 em anexo. 
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4.1.1 Características do comportamento de compra do consumidor de roupa 
interior 
 
Um dos objetivos deste estudo é aferir as determinantes do comportamento do 
consumidor de roupa interior. Para tal, foram colocadas questões relativamente a 
variáveis que consideramos pertinentes para o nosso estudo, as quais analisamos de 
seguida, tais como: as marcas mais compradas, à probabilidade de recompra e de 
recomendação, à marca que comprariam se tivessem mais possibilidades económicas, 
aos atributos mais valorizados, às ocasiões de compra, local de compra, para quem 
compra, montante despendido por compra. 
 
Foram enumeradas 92 marcas, que estão organizadas na seguinte tabela. 
 
Tabela 13 - Notoriedade Espontânea 
 
Promise Women'secret Adidas La Redoute Coll Anita 
Triumph C&A Bershka Lise charmel Teleno Stradivarius 
Punto Blanco Lupo Chanel Maidenform Timberland Jeep 
Figfort Selmark Marca dos chineses Marca branca Aoerli Naturana 
Intimissimi Impetus D&G 
Massimo 
dutti Gemma Indero 
Calvin Klein Springfield Demin MO 
River 
Island Malizza 
Sloggi Audabe Just Nike Armani Bali 
Dim Chantelle Diesel Pennies CR7 Levis 
H&M Ralph Lauren Feelfree Pierre Cardin CH Barberos 
La Perla Victoria’s Secret Esprit Primark Kenzo 
Angelo 
Litrico 
Tezenis Joliness Felina Sacoor Valentino Mango 
Simel SK Hollister Throttleman Valisere Etam 
Dama de Copas Domyos Hugo Boss Calzedonia Lashevan Jumbo 
Oysho Continente Puma Marie Meili Cortefiel Rêverie 
Pull and Bear David Beckham Dior Gucci Burberry Unno 
Uomo Zara 
     
Segundo Keller (2003), uma marca com notoriedade é aquela que é reconhecida e 
lembrada, de tal forma que se distingue das outras. A notoriedade espontânea aplica-se 
quando o consumidor refere a marca sem qualquer apoio externo, apenas perante a 
categoria do produto, ou das necessidades que satisfaz.  
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No que concerne à notoriedade top-of-mind, ou seja, a marca referida mais vezes em 
primeiro lugar foi a Intimissimi mencionada por 49 (16,7%) dos inquiridos, a seguir 
foram mencionadas a Tezenis por 35 (11,9%) dos inquiridos, a Women' secret por 26 
(8,8%), a Promise por 24 (8,1%), a Triumph por 18 (6,1%), Dim por 18 (6,1%), H&M 
por 13 (4,4%), Oysho por 11 (3,7%), Primark por 10 (3,4%) e em décimo a Simel foi 
referida por 9 (3,1%) inquiridos. As restantes marcas foram agrupadas em "outro". 
 
 
Gráfico 1 - Notoriedade Espontânea 
 
 
 
 
No estudo da notoriedade espontânea foram propostos aos inquiridos mencionarem as 
três marcas de roupa interior que compram ou utilizam com maior frequência. A taxa de 
respostas, isto é, o número de marcas mencionadas, foi diminuindo da primeira posição 
para a última. Assim em relação às marcas referidas em 2º lugar, surge em igual posição 
a Women'secret, a Oysho e a Intimissimi com uma frequência absoluta de 28 (9,5%), a 
Tezenis e Triumph com 18 (6,1%), a Primark e Dim com 13 (4,4%), a Calzedonia com 
12 (4,1%), a Promise e a Calvin Klein com 9 (3,1%).  
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Gráfico 2 - Notoriedade espontânea 2ª marca 
 
 
 
Em relação à 3ª marca mais enumerada, 26 (8,8%) dos inquiridos citou a Oysho, 22 
(7,5%) a Intimissimi, 18 (6,1%) a Tezenis, 16 (5,5%) a Triumph e Women'secret, 12 
(4,1%) a Dim e 9 (3,1%) a Primark.  
 
Gráfico 3 -Notoriedade espontânea 3ª marca 
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A maioria dos inquiridos 191 (64,7%) tenciona recomprar as marcas que mencionou na 
questão anterior, a média de intenção de recompra foi de 4,56 e o desvio padrão de 
0.687. A intenção de recompra é vista como um indicador de lealdade à marca. 
A probabilidade de recomendar a marca a amigos é também elevada, 166 (56,3%) dos 
inquiridos considera muito provável recomendar. Segundo Ganesh et al., (2000) os 
consumidores leais tendem a difundir informações positivas através do "word-of-
mouth". A recomendação de amigos é uma forma de marketing gratuita para as 
empresas e nos dias de hoje em que as opiniões dos outros têm influência nas escolhas 
este é um fator importante. 
Estatísticas 
 
Voltar a 
comprar essas 
marcas 
Recomendar a 
amigos essas 
marcas 
Média 4,56 4,39 
Mediana 5 5 
Desvio Padrão 0,687 0,857 
 
 
Tabela 14 - Probabilidade Recompra e Recomendação 
 
Voltar a comprar Recomendar a amigos  
  
Frequência 
Absoluta 
Frequência 
Relativa 
Frequência 
Absoluta 
Frequência 
Relativa 
Improvável 2 0,70% 6 2,00% 
Nada provável 2 0,70% 3 1,00% 
Provável 15 5,10% 28 9,50% 
Um pouco 
provável 85 28,80% 92 31,20% 
Muito provável 191 64,70% 166 56,30% 
Total 295 100% 295 100% 
 
 
Para avaliar se o fator económico influencia a escolha da marca foi questionado que 
marca comprariam caso tivessem mais possibilidades económicas, as marcas Triumph e 
Victoria's secret surgem em primeiro lugar sendo preferidas por 39 (13,2%) dos 
inquiridos, 31 (10,5%) dos inquiridos não identificaram a marca que comprariam, nesta 
categoria não resposta foram englobadas as respostas "não sei", "nenhuma em 
especial", "outras de melhor qualidade" e "não conheço muitas marcas", 30 (10,2%) dos 
inquiridos comprariam a Intimissimi, 19 (6,4%) a La Perla, 16 (5,4%) a Calvin Klein, 
13 (4,4%) comprariam a Dim, 11 (3,7%) e 10 (3,4%) a Women'secret. Relativamente a 
estas últimas três marcas os valores derivam em parte da resposta compraria "as 
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mesmas", para 46 dos inquiridos o facto de terem mais possibilidades económicas não 
influenciaria a escolha da marca. 
 
Tabela 15 - Marca caso tivesse maiores possibilidades económicas 
 
 
No ponto seguinte foi questionado aos inquiridos quais os três atributos que mais 
valorizam na roupa interior, assim conclui-se que o atributo mais valorizado na roupa 
interior é o conforto sendo o mais referido na 1ª posição (171) 58%, este resultado é 
consistente com os estudos anteriormente referidos. Para além do conforto, a qualidade 
e o tipo de tecido são os que têm maior importância para os consumidores. 
Relativamente aos atributos referidos em 2º lugar, surgem a qualidade com 67 (22,7%) 
respostas e a estética com 62 (21%), na 3ª posição a estética ganha preponderância com 
86 (29,2%) dos inquiridos, bem como o preço com 48 (16,3%). Destas 11 categorias 
algumas resultam do agrupamento de respostas, na qualidade foram todas englobadas 
todas as respostas que mencionavam este fator e a resistência, o atributo estética 
engloba o design, cores, padrões, aspeto visual, o tipo de tecido aglomera respostas 
como a textura, 100% algodão, uso de materiais hipoalergénicos, o corte engloba as 
respostas relativas "ao como veste", modelo e tamanho. As respostas não agrupadas 
podem ser consultadas na tabela nº37 em anexo. 
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Tabela 16 - Atributos 
 
 
Relacionando os atributos com a idade, através dos valores expostos na tabela seguinte, 
aferimos que a idade influencia os atributos mais valorizados pelos consumidores, os 
consumidores entre os 18 e 29 anos consideram maior diversidade de atributos na 
compra de roupa interior, na faixa etária entre os 30 e os 49 anos é notoriamente 
valorizado o tipo de tecido e a durabilidade é referida por 6 dos inquiridos, os 
consumidores acima dos 50 anos preocupam-se mais com o conforto, qualidade e 
estética. 
Tabela 17 - Atributos vs Idade 
 
  18-29  30-49  50-64  + 65   18-29  30-49  50-64   + 65   18-29  30-49  50-64  + 65    
Não resposta         13 22 4   25 43 5   
Conforto 68 89 13 1 13 19 1   3 7 1   
Qualidade 19 28 2   29 31 6   12 15 1   
Estética 11 6 1   30 26 6 1 38 42 5 1 
Preço 8 3 1   12 21 1   22 21 5   
Tipo de 
tecido 8 15 2 1 12 15 2   7 9 2   
Corte 5 4 2   8 9 1 1 12 6 1   
Sustentação 1       1       1 0 1   
Origem do 
fabrico   1             
 
  
 
  
Durabilidade 1 4     4 7     1 6 
 
1 
Marca 1               
   
  
Apoio ao 
cliente                 1 1 
 
  
  122 150 21 2 122 150 21 2 122 150 21 2 
Atributos 
1º 2º 3º 
Frequência 
Absoluta 
Frequência 
Relativa 
Frequência 
Absoluta 
Frequência 
Relativa 
Frequência 
Absoluta 
Frequência 
Relativa 
Não resposta 0 0% 39 13,2% 73 24,7% 
Conforto 171 58% 33 11,2% 11 3,7% 
Qualidade 49 16,6% 67 22,7% 28 9,5% 
Estética 18 6,1% 62 21% 86 29,2% 
Preço 12 4,1% 34 11,5% 48 16,3% 
Tipo de tecido 26 8,8% 29 9,8% 18 6,1% 
Corte 11 3,7% 19 6,4% 19 6,4% 
Sustentação 1 0,3% 1 0,3% 2 0,7% 
Origem do fabrico 1 0,3% 0 0% 0 0% 
Durabilidade 5 1,7% 11 3,7% 8 2,7% 
Marca 1 0,3% 0 0% 0 0% 
Apoio ao cliente 0 0 0 0% 2 0,7% 
Total 295 100% 295 100% 295 100% 
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Uma boa parte dos consumidores 83 (28,1%) compra regularmente roupa interior, 73 
(24,7%) aproveitam os saldos para comprar, 55 (18,6%) compram em ocasiões 
especiais e 46 (15,6%) quando têm necessidade de reposição. 
 
Tabela 18 - Ocasião de compra 
 
Quando compra? (selecione 1 ou mais opções) 
  
Frequência 
Absoluta Fi 
Frequência 
Absoluta Fi 
Frequência 
Absoluta Fi 
Frequência 
Absoluta Fi 
Regularmente 83 28,1% 
      Ocasiões 
Especiais 
55 18,6% 13 4,4% 
    Oferta 14 4,7% 12 4,1% 2 ,7% 1 ,3% 
Início da 
estação 
10 3,4% 6 2,0% 3 1,0% 
  Reposição 46 15,6% 48 16,3% 22 7,5% 3 1,0% 
Por impulso 14 4,7% 16 5,4% 18 6,1% 12 4,1% 
Saldos 73 24,7% 57 19,3% 21 7,1% 2 ,7% 
Não resposta 
  
143 48,5% 229 77,6% 277 93,9% 
Total 295 100% 295 100% 295 100% 295 100% 
 
Atendendo aos valores com maior frequência, a maioria dos inquiridos 280 (94,9%) 
compra para consumo próprio, 47 (15,4%) compram para o companheiro 17 (5,8%), 
compram para os filhos, 5 (1,7%) compram para amigos, 3 (1%) compra para a família.  
 
Tabela 19 - Para quem compra 
 
Para quem compra, com maior frequência? (selecione 1 ou mais opções) 
  Quem_Compra_1 Quem_Compra_2 Quem_Compra_3 Quem_Compra_4 
  
Frequência 
Absoluta Fi 
Frequência 
Absoluta Fi 
Frequência 
Absoluta Fi 
Frequência 
Absoluta Fi 
Próprio 280 94,9% 0 0%         
Companheira(o) 7 2,4% 47 15,9%         
Filho(a) 7 2,4% 17 5,8% 17 5,8%     
Amigo(a) 
  
5 1,7%         
Família 
  
1 ,3% 3 1,0% 2 ,7% 
Vários 1 ,3%             
Não resposta     225 76,3% 275 93,2% 293 99,3% 
Total 295 100% 295 100% 295 100% 295 100% 
 
Relativamente ao local de compra, 210 (71,2%) dos inquiridos compra em lojas 
especializadas de marca própria, 62 (21%) em lojas especializadas multimarca, 13 
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(4,4%) compram em supermercados, 5 (1,7%) em lojas de departamento, 2 (0,7%) na 
feira, 1 (0,3%) na Fábrica, em lojas dos chineses, em loja online e em vários locais. 
 
Tabela 20 - Local de compra 
Onde compra? (selecione 1 ou mais opções) 
  1 2 3 4 5 
  n Fi n Fi n Fi n Fi n Fi 
Lojas especializadas de marca 
própria 210 71,20% 
        Lojas especializadas 
multimarca 62 21,00% 71 24,10% 
      Supermercados 13 4,40% 19 6,40% 3 1,00% 
    Lojas de departamento 5 1,70% 11 3,70% 4 1,40% 3 1,00% 
  Feira 2 0,70% 13 4,40% 8 2,70% 
  
2 0,70% 
Loja dos chineses 1 0,30% 
        Loja Online 1 0,30% 2 0,70% 
      Fábrica 
    
2 0,70% 
    Vários locais 1 0,30% 
        Outlet 
      
1 0,30% 
  Não resposta     179 60,70% 278 94,20% 291 98,60% 293 99,30% 
Total 295 100% 295 100% 295 100% 295 100% 295 100% 
 
 
Relativamente ao montante que o consumidor despende por compra, em média, a 
maioria dos consumidores 163 (55,3%) gasta entre 20€ e 50€, 97 (32,9%) dos 
inquiridos gasta até 20€, 29 (9,8%) gastam entre 50€ e 100€, apenas 6 (2%) gastam 
acima dos 100€ por compra. 
 
Tabela 21 - Montante despendido por compra 
 
  
Frequência 
Absoluta 
Frequência 
Relativa 
Até 20€ 97 32,90% 
Entre 20€ e 50€ 163 55,30% 
Entre 50€ e 100€ 29 9,80% 
Acima de 100€ 6 2% 
Total 295 100% 
 
 
 
 
 
Perfil do consumidor de roupa interior 
 
 
 
43 
 
 
 
4.1.2 Análise do CSI entre géneros 
 
Analisando as respostas dadas por homens e mulheres aos 40 itens do Consumer Styles 
Inventory, podemos constatar que existem algumas diferenças entre géneros. 
Ao nível da consciência da qualidade e da perfeição os dois géneros apresentam 
valores semelhantes. No entanto, apesar de ambos apreciarem a qualidade, para as 
mulheres é mais importante, por exemplo no item "Quando se trata de comprar estes 
produtos, tento escolher o melhor ou o mais perfeito possível" cerca de 72% das 
mulheres concordam com a afirmação, enquanto apenas 52% dos homens se identifica 
com a mesma. Da mesma forma, em relação ao item "As minhas expectativas em 
relação aos produtos que compro são muito altas" apesar dos valores de concordância 
serem similares, 10% dos homens discorda totalmente da afirmação.  
No que diz respeito aos itens da consciência da marca, a única diferença a destacar 
prende-se com o item "As marcas mais divulgadas são normalmente as melhores 
escolhas". Aproximadamente 80% dos homens dissocia a divulgação da qualidade das 
marcas, enquanto apenas 61% das mulheres faz a mesma leitura. 
Quanto à consciência da moda e da novidade, as mulheres são as consumidoras que dão 
mais importância à moda, no item "Mantenho o meu guarda-roupa atualizado com as 
modas da época" no entanto mais de 40% dos homens discorda totalmente. A novidade 
é também mais entusiasmante para elas, no item "É divertido comprar algo novo e 
empolgante" tendo cerca de 55% das mulheres a concordar com esta proposição 
enquanto aproximadamente 50% dos homens discorda. 
No que concerne à consciência do hedonismo e lazer as diferenças entre géneros são 
significativas. Para as mulheres as compras são uma atividade prazerosa enquanto os 
homens não desfrutam dessa atividade como se verifica no item "Ir às compras não é 
uma das minhas atividades preferidas" 50% das mulheres discordam por outro lado, 
cerca de 50% dos homens concordam desta afirmação. De igual modo, 84% dos homens 
discordam da afirmação "Gosto de ir às compras só porque é divertido". A qual é 
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reforçada pelas compras rápidas, 53% concordam com a afirmação "As minhas idas às 
compras são rápidas". 
Nas dimensões consciência do preço, na impulsividade e na confusão perante a oferta 
não se denotam diferenças significativas entre os géneros, em contrapartida na lealdade 
à marca verifica-se que as mulheres dão mais importância à compra das suas marcas 
favoritas, 40% das mulheres concorda totalmente com "Tenho marcas favoritas que 
compro várias vezes." 
 
 
 
4.1.3 Análise das Componentes Principais da escala do CSI 
 
4.1.3.1 Fiabilidade da escala 
 
Segundo Pestana e Gagueiro (2003) a consistência interna dos fatores define-se como a 
proporção da variabilidade nas respostas consequente das diferenças entre os inquiridos. 
Para avaliar a consistência interna do instrumento foi calculado o alpha de cronbach (α), 
este é um importante indicador estatístico de fidedignidade, sendo por vezes chamado 
de coeficiente de fidedignidade de uma escala. Quanto maior for a correlação entre os 
itens de uma dimensão ou escala, maior será o Alpha de Cronbach (α). Por este motivo 
também é conhecido como Consistência interna do teste. O Alpha de Cronbach (α) pode 
variar entre 0 e 1. Sendo que valores acima de 0,8 são considerados bons (Pestana e 
Gagueiro, 2003) podemos considerar que a consistência interna da escala CSI utilizada 
é boa. 
 
 
Tabela 22 - Alpha de Cronbach 
Alfa de 
Cronbach 
Alfa de Cronbach com base em itens 
padronizados N de itens 
,889 ,892 40 
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4.1.3.2 Análise das componentes principais 
 
Para se poder aplicar o modelo fatorial deve haver correlação entre as variáveis (Pestana 
e Gagueiro, 2003). Para aferir a qualidade das correlações foram realizados os testes de 
KMO e de Bartlett. A medida de Kaiser-Meyer-Olkin inicial verificou a adequação 
amostral para a análise (KMO = 0,835). 
 
 
Tabela 23 - Teste de KMO e Bartlett inicial 
Teste de KMO e Bartlett 
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequação de amostragem. ,835 
Teste de esfericidade de 
Bartlett 
Aprox. Qui-quadrado 5776,401 
df 780 
Sig. ,000 
 
 
 
O valor obtido através do teste de esfericidade de Bartlett foi de 5874,615 (p <0,001), 
indicou que as correlações entre os itens são suficientes para a realização da análise. 
Tem associado um p-value de aproximadamente 0,000 o que leva à rejeição da hipótese 
da matriz das correlações da amostra ser uma matriz identidade. 
 
Após a verificação da correlação, a análise de componentes principais foi conduzida nos 
40 itens do instrumento com rotação ortogonal (varimax) para a amostra de 295 
inquiridos. Este tipo de rotação foi utilizado no estudo original de Sproles e Kendall 
(1986). 
A análise inicial mostrou que nove componentes obedeceram o critério de Kaiser do 
valor próprio (“eigenvalue”) maior que 1 e explicaram 68,248% da variância. O scree 
plot mostrou que os nove componentes estão posicionados antes da inflexão. 
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Tabela 24 - Scree plot 
  
 
Da extração das comunalidades com valores abaixo de 0,50 resultou a eliminação de 
4 itens da escala inicial, foram eliminados os seguintes itens: "Mudo de marca que 
compro, regularmente." com 0,355, o item "As marcas nacionais mais conhecidas 
são as melhores para mim" com 0,429, o item "Compro rapidamente, escolhendo o 
primeiro produto ou marca que me parece suficientemente boa." e o "Não dou muita 
importância ou atenção aos produtos que compro." com 0,482. 
 
Tabela 25 - Teste de KMO e Bartlett final 
 
Teste de KMO e Bartlett 
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequação de amostragem. ,835 
Teste de esfericidade de 
Bartlett 
Aprox. Qui-quadrado 5299,612 
df 630 
Sig. ,000 
 
Assim, retirados os valores com comunalidades inferiores a 0,50, o teste de KMO e o 
teste de esfericidade mantiveram-se inalterados. Dos 9 fatores obtidos, sete são 
consistentes com as dimensões originais de Sproles e Kendall (1986). Porém, existem 
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fatores com a ausência de determinados itens em comparação com a escala original, 
ocorrendo também fatores constituídos pela combinação de itens pertencentes a 
dimensões distintas.  
A primeira dimensão Consumidor consciente da qualidade e do perfecionismo é que 
tem mais peso com uma variância explicada de 21,46%.  
Tabela 26 - Consumidor consciente da qualidade, perfecionista 
Consumidor consciente da qualidade, perfecionista 
  Carga fatorial Comunalidades 
 Ter artigos de alta qualidade é muito importante para mim. 0,856 0,751 
 Quando se trata de comprar estes produtos, tento escolher o melhor ou 
o mais perfeito possível. 
0,815 0,716 
 Geralmente tento comprar o que é de melhor qualidade possível. 0,871 0,794 
 Faço um esforço especial para escolher produtos topo de gama. 0,664 0,650 
 As minhas expectativas em relação aos produtos que compro são muito 
altas. 
0,542 0,500 
Variância explicada 21,46%   
 
O segundo fator encontrado é o consumidor confuso perante a oferta com 11,02% de 
variabilidade dos dados, englobando os 4 itens do estudo original de Sproles e Kendal 
(1986). É de salientar que os itens deste fator têm um peso fatorial elevado. Os 
resultados obtidos são coerentes com a bibliografia anteriormente referida uma vez que 
em vários estudos é referida a multiplicidade de escolhas como um fator que influencia 
negativamente a decisão de compra. 
 
Tabela 27 - Consumidor confuso perante a oferta 
Consumidor confuso perante a oferta 
  Carga fatorial Comunalidades 
 São tantas as marcas por onde escolher que muitas vezes me sinto 
confuso. 
0,832 0,755 
 Às vezes é difícil escolher as lojas onde comprar. 0,878 0,819 
 Quanto mais sei sobre os produtos, mais difícil se torna escolher o 
melhor. 
0,848 0,778 
 Toda a informação que recebo dos diferentes produtos disponíveis 
confunde-me. 
0,812 0,775 
Variância explicada 11,02%   
 
A terceira dimensão encontrada é a da consciência da moda e novidade, igualmente 
consistente em todos itens com o inicial explica a variância em 7,65%. Nesta dimensão 
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sobressai o item "Mantenho o meu guarda-roupa atualizado com as modas da época", 
confirmando a crescente importância da moda como propulsor das atitudes de compra. 
 
Tabela 28 - Consumidor consciente da moda e da novidade 
Consumidor consciente da moda e da novidade 
  Carga fatorial Comunalidades 
 Normalmente tenho uma ou duas roupas da coleção atual. 0,746 0,629 
 Mantenho o meu guarda-roupa atualizado com as modas da época. 0,836 0,812 
 Ter um estilo atrativo e estar na moda é muito importante para mim. 0,740 0,663 
 Para ter variedade, compro em diferentes lojas e escolho diferentes 
marcas. 
0,739 0,692 
 É divertido comprar algo novo e empolgante. 0,545 0,618 
Variância explicada 7,65%   
 
 
A consciência da marca foi o quarto fator extraído, explica a variância em 6,43%, o 
item com maior peso fatorial "Quanto maior o preço do produto, melhor a sua 
qualidade" realça a importância da qualidade para o consumidor de roupa interior.  
 
Tabela 29 - Consumidor consciente da marca 
Consumidor consciente da marca 
  Carga fatorial Comunalidades 
 A minha escolha normalmente recai sobre as marcas mais caras. 0,565 0,543 
 Quanto maior o preço do produto, melhor a sua qualidade. 0,785 0,679 
 As lojas de departamento e especialidade mais agradáveis oferecem-me 
os melhores produtos. 
0,626 0,696 
 Prefiro comprar as marcas mais vendidas. 0,720 0,636 
 As marcas mais divulgadas são normalmente as melhores escolhas. 0,747 0,735 
Variância explicada 6,43%   
 
 
O quinto fator, Lealdade à marca, explica a variância em 5,86%, constituído pelos itens 
abaixo difere do estudo inicial foi excluído no item "Mudo de marca que compro, 
regularmente". 
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Tabela 30 - Lealdade à marca 
Lealdade à marca 
  Carga fatorial Comunalidades 
 Tenho marcas favoritas que compro várias vezes. ,759 0,707 
 Sempre que encontro uma marca ou produto que gosto, 
mantenho-me fiel. 
,806 0,773 
 Vou sempre às mesmas lojas. ,838 0,729 
Variância explicada 5,86%   
 
O consumidor hedónico e recreativo explica a variância de 5,01%, o item "Ir às 
compras é uma das atividades que me dá mais prazer na vida" tem um peso fatorial 
negativo, o consumidor de roupa interior não vê o processo de compra como uma 
atividade prazerosa. 
 
Tabela 31 - Consumidor hedónico e recreativo 
Consumidor hedónico e recreativo 
  Carga fatorial Comunalidades 
 Ir às compras não é uma das minhas atividades preferidas. 0,810 0,704 
 Ir às compras é uma das atividades que me dá mais prazer na vida. -0,570 0,704 
 Ir às lojas é um desperdício de tempo. 0,767 0,681 
 As minhas idas às compras são rápidas. 0,673 0,561 
Variância explicada 5,01%   
 
O sétimo fator, o consumidor impulsivo explica a variância em 4,26%, acentua pelas 
cargas fatoriais a impulsividade na compra de roupa interior. 
 
Tabela 32 - Consumidor impulsivo 
Consumidor impulsivo 
  Carga fatorial Comunalidades 
 Devia planear melhor as minhas compras. ,608 0,641 
 Sou impulsivo nas compras. ,726 0,744 
 Às vezes faço compras sem pensar, que mais tarde me arrependo. ,688 0,703 
 Tiro o tempo necessário para comprar cuidadosamente o que 
preciso ao melhor preço. 
-,553 0,522 
Estou atento ao que gasto.  -,626 0,637         
Variância explicada 4,26%   
 
O oitavo fator, preço-recreativo, refere-se aos consumidores que se divertem na procura 
de preços baixos. Este fator engloba o item "Gosto de ir às compras só porque é 
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divertido." da dimensão inicial consciência hedônica e recreativa e os itens "Compro o 
máximo possível nos saldos" e "Os preços mais baixos normalmente são a minha 
escolha" da dimensão consciência do preço e do "valor para o dinheiro". Este fator 
explica a variância em 3,66%. 
 
Tabela 33 - Consumidor preço-recreativo 
Consumidor preço-recreativo 
  Carga fatorial Comunalidades 
 Gosto de ir às compras só porque é divertido. ,673 0,69 
 Compro o máximo possível nos saldos. ,602 0,564 
 Os preços mais baixos normalmente são a minha escolha. ,701 0,679 
Variância explicada 3,66%   
 
Por último, a nona dimensão encontrada, consumidor consciente da relação 
qualidade/preço, engloba o item "Um produto não tem de ser o melhor ou o produto 
perfeito para me satisfazer." da dimensão consciência da qualidade e o item "Procuro 
sempre o produto com melhor relação qualidade/preço" da dimensão consciência do 
preço. Esta união de fatores sugere que o consumidor de roupa interior apesar de se 
preocupar com a qualidade preocupa-se mais em encontrar a melhor relação 
qualidade/preço ao invés do produto perfeito. 
 
Tabela 34 - Consumidor consciente da qualidade/preço 
Consumidor consciente da qualidade/preço 
  Carga fatorial Comunalidades 
 Um produto não tem de ser o melhor ou o produto perfeito para me 
satisfazer. 
,628 0,633 
 Procuro sempre o produto com melhor relação qualidade/preço. ,635 0,658 
Variância explicada 2,91%   
 
Em suma, os sete primeiros fatores são semelhantes aos obtidos por Sproles e Kendal 
(1986), o oitavo fator consciência do preço do estudo inicial foi convertido em preço-
recreativo, englobando itens relacionados com o preço e um item relativo ao 
divertimento na compra e surgiu um novo fator o consumidor consciência da relação 
qualidade/preço. 
O fator consciência da qualidade é o que revela maior importância, sendo de salientar 
também que o consumidor de roupa interior não vê na compra uma atividade hedônica. 
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5 Discussão  
 
 
Este estudo contribuiu para o conhecimento do perfil do consumidor de roupa interior, 
atendendo à condensação de informação relativa à compra deste tipo de produto, é uma 
mais-valia para os académicos e empresas desta área. 
Apesar de não termos estudos sobre o comportamento do consumidor de roupa interior, 
com a utilização do instrumento Consumer Styles Inventory, que permitam a 
corroboração da especificidade deste comportamento pudemos por comparação aos 
estudos de roupa em geral verificar que, esta classe de produtos não pode ser analisada 
como a generalidade dos itens de roupa.  
Tendo como base a revisão bibliográfica e o estudo elaborado, encontramos 
características homogéneas no comportamento de compra do consumidor de roupa 
interior, sendo possível agrupar os consumidores tendo em conta a idade atendendo a 
que consumidores em determinadas faixas etárias valorizam os mesmos atributos, e 
quanto ao género, pois verificamos que alguns itens dos estilos de tomada de decisão 
diferem entre géneros. 
Relativamente às marcas que possuem maior notoriedade verificamos que a Intimissimi 
é a marca top-of-mind. Seguida das marcas Tezenis, Women'secret, Promise, Triumph, 
Dim e da Oysho. Podemos relacionar a notoriedade destas marcas com o facto de a 
maioria dos consumidores realizar as suas compras em lojas de marca própria e de a 
maioria destas marcas terem lojas de marca própria em locais com muita afluência. 
Verificamos ainda que as intenções de recompra e recomendação das marcas referidas 
como as mais utilizadas são elevadas, o que por um lado é vantajoso porque os 
consumidores se tornam leais à marca e fazem publicidade gratuita por outro lado, pode 
representar um entrave à introdução de novas marcas no mercado. 
Por outro lado, a condição económica dos consumidores não assume grande relevância 
na compra de roupa interior, uma vez que as marcas escolhidas não sofreriam grandes 
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alterações com a variação do rendimento, destacam-se no entanto as marca Vitoria's 
Secret  e Triumph como marcas que os consumidores ambicionam comprar. 
Os atributos mais valorizados na compra de roupa interior são o conforto, a qualidade e 
a estética, sendo que esta valorização varia consoante a idade do consumidor. Este é um 
fator que as empresas do setor devem ter em conta na sua estratégia para atingir o 
público-alvo, adequando o produto ao que o consumidor valoriza. 
Constatamos que os consumidores compram com regularidade roupa interior, compram 
nos saldos, em ocasiões especiais e perante a necessidade de reposição. 
 Dos 40 itens do instrumento de Sproles e Kendal (1986) foram retirados 4 itens, 
obtendo-se, no entanto, mais um fator que no estudo original. As dimensões obtidas são 
consciência da qualidade e da perfeição, confuso perante a oferta, consciência da 
moda e novidade, consciência da marca, lealdade à marca, consciência do hedonismo e 
recreativo, impulsivo, preço-recreativo e consciência da relação qualidade/preço. Estas 
duas últimas, tendo por base os estudos que conhecemos, são dimensões totalmente 
novas. 
Podemos constatar, então, com este estudo, que possivelmente o consumidor português 
difere dos restantes e é possuidor de caraterísticas próprias que poderão ser tidas como 
pertinentes para o setor em si mesmo. Sendo que o estilo de tomada de decisão quanto à 
compra de roupa interior enceta em si duas dimensões novas, retratadas anteriormente. 
Podemos afirmar, também, que estas diferenças existentes do presente estudo, podem 
ser eventualmente justificadas pela particularidade do produto em si. 
 
Para além disso, os resultados corroboram, parcialmente, estudos de Park et al. (2010) e 
de Lysonski e Dursavala (2013), na medida em que todas as restantes 7 dimensões 
foram verificadas no presente estudo. 
O fator consciência da marca que obtivemos é inconsistente com o estudo de Rahman 
et al (2008), que afirmava que a marca não é um fator de compra significativo pelo 
contrário, neste estudo concluíram que o conforto é o critério mais importante na 
compra de roupa interior o que está em concordância com os resultados que obtivemos. 
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De acordo com Hart e Dewsnap (2001) a compra de roupa interior é uma compra de 
risco devido à probabilidade de erro na escolha, e é também considerada uma compra 
que não proporciona prazer ao consumidor, os resultados que obtivemos validam este 
estudo uma vez que os consumidores se sentem confusos perante a oferta e não 
desfrutam da compra. 
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6 Limitações e sugestões para investigação futura  
 
 
Tendo em conta que a amostra foi recolhida por conveniência, esta investigação não 
pode ser generalizada. Apesar de termos obtidos respostas de vários distritos do país, a 
maioria pertence ao Norte. Outro fator limitativo reside no facto da amostra ser 
maioritariamente constituída por mulheres, as investigações futuras deveriam 
contemplar um maior número de homens. 
Tendo em conta as particularidades do comportamento de compra do consumidor de 
roupa interior, considerada uma compra de alto envolvimento em certos tipos de 
produtos e de baixo noutros sugere-se a utilização da combinação do Consumer Style 
Inventory com outras escalas como a escala Personal Involvement Inventory e a escala 
LOV (List of values), de modo a explorar o lado emocional deste tipo de compra. 
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7 Conclusões 
 
 
 
Todas as empresas desejam entrar na mente do consumidor, compreender os hábitos de 
consumo e o que motiva as suas escolhas.  
Para traçar o perfil do consumidor de roupa interior foi analisado o seu comportamento 
e determinados os estilos de tomada de decisão. Os resultados indicam que o 
consumidor de roupa interior valoriza acima de tudo a qualidade mas que também se 
preocupa com a moda e com a estética. 
O consumidor de roupa interior, analisado neste estudo, é maioritariamente feminino, 
com idades compreendidas entre os 30 e os 49 anos, solteiros, com elevada 
escolaridade, um nível económico médio, trabalhadores e residentes no Norte de 
Portugal. 
Espera-se que a informação sobre as determinantes do consumidor de roupa interior e 
sobre os seus estilos de tomada de decisão possa auxiliar na segmentação de mercado e 
na definição de estratégias para satisfazer o consumidor. Os estilos obtidos podem servir 
como base para melhorar a informação ao consumidor e para aprimoramento da estética 
dos produtos, sem deixar de ter em conta a relação qualidade/preço. 
Do estudo da notoriedade das marcas emergiram 92 marcas, das quais a top-of-mind é a 
Intimissimi, sendo a probabilidade de recompra das mesmas elevada. Os atributos mais 
valorizados são o conforto, a qualidade e a estética. 
Os resultados obtidos podem ajudar em termos gerenciais. 
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Anexo 1 – Questionário 
 
 
Estudo sobre o perfil do consumidor de roupa interior 
 
Solicito a sua colaboração para responder ao presente inquérito no âmbito da minha Tese de Mestrado de  
Gestão Comercial, intitulada “Segmentação de mercado- consumidor de roupa interior”. 
Todas as informações facultadas são confidenciais e anónimas. 
Desde já agradeço a sua colaboração! 
 
1. Baseado na sua experiência de compra de roupa interior, 
 
Indique as três marcas que mais utiliza/ mais compra: 
____________________________ 
____________________________ 
____________________________ 
 
Numa escala de 1 (pouco provável) a 5 (muito provável), indique a probabilidade de: 
 
1. Voltar a comprar essas marcas 1 2 3 4 5 
2. Recomendar a amigos essas marcas 1 2 3 4 5 
 
Caso tivesse maiores possibilidades económicas, que marca(s) compraria: 
____________________________ 
____________________________ 
____________________________ 
 
Indique os três atributos que mais valoriza ao comprar roupa interior: 
____________________________ 
____________________________ 
____________________________ 
 
Quando compra? (selecione 1 ou mais opções) 
 Regularmente 
 Ocasiões Especiais 
 Oferta 
 Início da estação 
 Saldos 
 Reposição 
 Por impulso 
 
 
Para quem compra, com maior frequência? (selecione 1 ou mais opções) 
 Próprio 
 Companheira(o) 
 Filho(a) 
 Amigo(a) 
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Onde compra? (selecione 1 ou mais opções) 
 Lojas especializadas de marca própria 
 Lojas especializadas multimarca 
 Supermercados 
 Lojas de departamento 
 Feira 
 Outro ______________________________ 
 
Em média, que montante gasta por compra? 
 Até 20€ 
 Entre 20€ e 50€ 
 Entre 50€ e 100€ 
 Acima de 100€ 
 
2. As afirmações seguintes visam o estudo das motivações que influenciam as decisões do consumidor de 
roupa interior, através da escala Consumer Styles Inventory – CSI de Sproles and Kendall (1986). 
 Avalie o seu grau de concordância com as afirmações abaixo apresentadas, numa escala de 1 a 5, em 
que 1 significa “discordo totalmente” e 5 significa “concordo totalmente. Assinale a sua resposta com 
uma cruz no espaço respetivo. 
 
1.   Ter artigos de alta qualidade é muito importante para mim. 1 2 3 4 5 
2. Quando se trata de comprar estes produtos, tento escolher o melhor ou o mais 
perfeito possível. 
1 2 3 4 5 
3. Geralmente tento comprar o que é de melhor qualidade possível. 1 2 3 4 5 
4. Faço um esforço especial para escolher produtos topo de gama. 1 2 3 4 5 
5. Não dou muita importância ou atenção aos produtos que compro. 1 2 3 4 5 
6. As minhas expectativas em relação aos produtos que compro são muito altas. 1 2 3 4 5 
7. Compro rapidamente, escolhendo o primeiro produto ou marca que me parece 
suficientemente boa. 
1 2 3 4 5 
8. Um produto não tem de ser o melhor ou o produto perfeito para me satisfazer. 1 2 3 4 5 
9. As marcas nacionais mais conhecidas são as melhores para mim. 1 2 3 4 5 
10. A minha escolha normalmente recai sobre as marcas mais caras. 1 2 3 4 5 
11. Quanto maior o preço do produto, melhor a sua qualidade. 1 2 3 4 5 
12. As lojas de departamento e especialidade mais agradáveis oferecem-me os 
melhores produtos. 
1 2 3 4 5 
13. Prefiro comprar as marcas mais vendidas. 1 2 3 4 5 
14. As marcas mais divulgadas são normalmente as melhores escolhas. 1 2 3 4 5 
15. Normalmente tenho uma ou duas roupas da coleção atual. 1 2 3 4 5 
16. Mantenho o meu guarda-roupa atualizado com as modas da época. 1 2 3 4 5 
17. Ter um estilo atrativo e estar na moda é muito importante para mim. 1 2 3 4 5 
18. Para ter variedade, compro em diferentes lojas e escolho diferentes marcas. 1 2 3 4 5 
19. É divertido comprar algo novo e empolgante. 1 2 3 4 5 
20. Ir às compras não é uma das minhas atividades preferidas. 1 2 3 4 5 
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3. Perfil do indivíduo 
 
 
Idade _____ 
 
Género  
 Masculino  
 
 
Estado Civil  
 
 
 
 
 
 
Concelho de residência__________________________ 
 
Escolaridade  
 
 2º Ciclo (5º/6º Ano)  
 3º Ciclo (7º/8º/9º Ano)  
 Ensino Secundário (10º/11º/12º Ano)  
21. Ir às compras é uma das atividades que me dá mais prazer na vida. 1 2 3 4 5 
22. Ir às lojas é um desperdício de tempo. 1 2 3 4 5 
23. Gosto de ir às compras só porque é divertido. 1 2 3 4 5 
24. As minhas idas às compras são rápidas. 1 2 3 4 5 
25. Compro o máximo possível nos saldos. 1 2 3 4 5 
26. Os preços mais baixos normalmente são a minha escolha. 1 2 3 4 5 
27. Procuro sempre o produto com melhor relação qualidade/preço. 1 2 3 4 5 
28. Devia planear melhor as minhas compras. 1 2 3 4 5 
29. Sou impulsivo nas compras. 1 2 3 4 5 
30. Às vezes faço compras sem pensar, que mais tarde me arrependo. 1 2 3 4 5 
31. Tiro o tempo necessário para comprar cuidadosamente o que preciso ao melhor 
preço. 
1 2 3 4 5 
32. Estou atento ao que gasto. 1 2 3 4 5 
33. São tantas as marcas por onde escolher que muitas vezes me sinto confuso. 1 2 3 4 5 
34. Às vezes é difícil escolher as lojas onde comprar. 1 2 3 4 5 
35. Quanto mais sei sobre os produtos, mais difícil se torna escolher o melhor. 1 2 3 4 5 
36. Toda a informação que recebo dos diferentes produtos disponíveis confunde-me. 1 2 3 4 5 
37. Tenho marcas favoritas que compro várias vezes. 1 2 3 4 5 
38. Sempre que encontro uma marca ou produto que gosto, mantenho-me fiel. 1 2 3 4 5 
39. Vou sempre às mesmas lojas. 1 2 3 4 5 
40. Mudo de marca que compro, regularmente. 1 2 3 4 5 
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 Ensino Superior (Licenciatura/Bacharelato)  
 Mestrado/Doutoramento  
 Outro _______________________________________ 
 
Fonte de rendimento 
 Trabalho 
 Pais  
 Bolsa Académica 
 Outro________________________________________ 
 
 
Profissão ______________________________________ 
 
 
Nível Socioeconómico  
 Baixo  
 Médio-Baixo  
 Médio  
 Médio-Alto  
 Alto  
 
 
Obrigada pela sua colaboração!  
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Anexo 2 - Frequências de profissões, concelhos de residência e atributos não agrupados 
 
Tabela 35 - Profissões 
 
Profissão Frequência % Profissão Frequência % Profissão Frequência % 
Não resposta 
4 1,4 
Empregada 
de escritório 
3 1,0 
Rececionista 
de Hotel 
1 ,3 
Administrativa 
9 3,1 
Empregada 
de mesas 
2 ,7 
Recursos 
Humanos 
3 1,0 
Assistente 1 ,3 Empresária 8 2,7 Reformada 2 ,7 
Técnico 2 ,7 Enfermeira 7 2,4 Responsável 
de secretaria 
3 1,0 
Terapeuta da Fala 1 ,3 Engenheira 17 5,8     
Terapeuta 
Ocupacional 
2 ,7 
Estudante 
34 11,5 
Assessora de 
comunicação 
1 ,3 
Trabalhador/estudante 
1 ,3 
Fiel de 
armazém 
1 ,3     
Vendedor 4 1,4 Financeira 4 1,4 Site Manager 1 ,3 
Vigilante 
1 ,3 
Arquivista 
1 ,3 
Supervisora 
comercial 
1 ,3 
Esteticista 3 1,0 Fisioterapeuta 2 ,7 Terapeuta 
Ocupacional 
1 ,3 
TOC 1 ,3 Formadora 1 ,3     
Assistente 
administrativa 
1 ,3 
Fotógrafo 
1 ,3 
Tec. Superior 
de Educação 
1 ,3 
Assistente 
Operacional 
3 1,0 
Freelancer 
1 ,3 
    
Assistente Social 
1 ,3 
Gerente 
2 ,7 
Técnica 
administrativa 
3 1,0 
Auxiliar ação médica 
1 ,3 
Gestor 
14 4,7 
Técnica de 
Saúde 
6 2,0 
Empregada de 
limpeza 
1 ,3 
Gestor de 
Marketing 
3 1,0 
Técnica de 
Turismo 
1 ,3 
Auxiliar de educação 1 ,3 GNR 2 ,7     
Auxiliar de lar 1 ,3 Governanta 1 ,3 Técnico de 
segurança 
2 ,7 
Bancária 
5 1,7 
Artista 
plástica/ 
Designer de 
roupa 
1 ,3 
    
Comercial 4 1,4 Informático 1 ,3 Tec. superior 
de admin. 
pública 
1 ,3 
Assistente dentária 1 ,3 Investigadora 2 ,7     
Comunicação e 
Marketing 
1 ,3 
Investigadora 
de Produto 
1 ,3 
Técnica 
superior de 
serviço social 
1 ,3 
Consultora 1 ,3 Jornalista 1 ,3     
Consultora de gestão 1 ,3 Lojista 5 1,7 Total 295 100,0 
Consultora de 
recrutamento 
1 ,3 
Mãe 
1 ,3 
   Consultora financeira 1 ,3 Marketeer 1 ,3 
   Consultora 
imobiliária 
1 ,3 
Mecânico 
1 ,3 
   Contabilista 1 ,3 Mediador 1 ,3 
   Controler 3 1,0 Artista Visual 1 ,3 
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Baby-sitter 1 ,3 Médica 9 3,1 
   Delegado Inf. Médica 1 ,3 Militar 1 ,3 
   Advogada 1 ,3 Motorista 1 ,3 
   Demonstradora 
2 ,7 
Operador 
fabril 
1 ,3 
   Desempregada 
2 ,7 
Operador de 
loja 
1 ,3 
   Designer 2 ,7 Optometrista 1 ,3 
   Dietista/ formadora 
1 ,3 
Personal 
trainer 
3 1,0 
   Diretor comercial 
1 ,3 
Profissional 
de Digital 
media 
1 ,3 
   Doméstica 
1 ,3 
Pivot de 
contencioso 
1 ,3 
   Economista 
5 1,7 
Preparadora 
de cadeiras 
auto 
1 ,3 
   Educação Física 
1 ,3 
Ass. Coord. 
auditorias 
1 ,3 
   Educadora de infância 
4 1,4 
Prestador de 
serviços 
1 ,3 
   Empregado de 
armazém 
1 ,3 
Profissional 
de seguros 
1 ,3 
   Arquiteta 4 1,4 Professor 31 10,5 
   Empregada de Balcão 
2 ,7 
Profissional 
liberal 
3 1,0 
   Radiologista 1 ,3 Psicóloga 2 ,7 
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Tabela 36 - Concelhos de Residência 
Concelho de residência Frequência Percentagem 
Não sabe/ não responde 1 ,3 
Aveiro 6 2,0 
Europa 12 4,1 
Felgueiras 1 ,3 
Gondomar 12 4,1 
Guimarães 6 2,0 
Lisboa 6 2,0 
Loulé 1 ,3 
Lousada 1 ,3 
Macedo de Cavaleiros 9 3,1 
Maia 15 5,1 
Marco de Canaveses 2 ,7 
Matosinhos 51 17,3 
Mirandela 2 ,7 
Oliveira de Azeméis 1 ,3 
Paços de Ferreira 3 1,0 
Paredes 3 1,0 
Penafiel 2 ,7 
Portalegre 1 ,3 
Porto 73 24,7 
Póvoa do Varzim 2 ,7 
Braga 7 2,4 
Santa Cruz (Madeira) 1 ,3 
Santa Maria da Feira 3 1,0 
Santo Tirso 4 1,4 
Sintra 2 ,7 
Soure 1 ,3 
Torre de Moncorvo 1 ,3 
Trofa 1 ,3 
Bragança 5 1,7 
Valongo 3 1,0 
Viana do Castelo 4 1,4 
Vila do Conde 8 2,7 
Vila Nova de Famalicão 6 2,0 
Vila Nova de Gaia 19 6,4 
Vila Real 1 ,3 
Vila Verde 3 1,0 
Viseu 2 ,7 
Resto do Mundo 1 ,3 
Cadaval 1 ,3 
Coimbra 3 1,0 
Almada 1 ,3 
Esposende 7 2,4 
Estarreja 1 ,3 
Total 295 100,0 
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Tabela 37 - Atributos- respostas desagrupadas 
 
Atributos 
100% Algodão 
Adequação à roupa (por exemplo não 
se notar os contornos) e estética. 
Qualidade do tecido e 
aspeto visual  
A qualidade (algodão) Eficácia Qualidade e beleza 
Acabamento Elasticidade 
Qualidade e 
durabilidade 
Acessível  Elegância 
Relação 
preço/qualidade  
Adaptabilidade Ergonómico Rendas 
Efeito (caso dos sutiãs) Estética Resistência 
Ajustamento Estética e a sensualidade. Resistente 
Algodão Existência do tamanho de copa Respeitabilidade 
Antialérgico Existir na cor preto 
Respirabilidade da 
roupa 
Aparência VESTIR BEM Respiração  
Apoio ao cliente Fitting  S/ marcas. 
Aspeto Flexibilidade Saúde 
Assentar bem  Forma como assenta Se é resistente 
Atraente 
Forma como vestuário exterior fica 
com os artigos de roupa interior por 
baixo 
Ser constituída por 
materiais 
hipoalergénicos  
Barato Formato com a roupa vestida Sem costuras  
Básica Lavar maquina  Sensação ao toque 
Basta que me sinta bem com ela Leve Sensual e sexy 
Beleza Marca Sensualidade 
Beleza da peça Material  Sentir me bem 
Boa textura  Material da peça SER AGRADÁVEL  
Bom corte Material de que é feito Ser confortável 
Bom material e resistente Moda Segurança 
Bonito Modelo Ser de renda 
Como assenta no corpo Modelo da peça Ser feita de algodão 
Como fica no corpo Modelo/design  Preço 
Comodidade Modelos diferentes Serviço pós venda  
Composição Moderna Sexualidade 
Confortável Não ser tamanho standard Sexy  
Confortável e reduzida Opção de cores Suavidade  
Conforto Origem da confeção Suporte 
Cor Original Sustentação 
Cor design  Padrão  Tamanho 
Cor sensualidade  Padrões 
Tapar o peito todo e 
segurar bem  
Cores e padrões discretos Parâmetros de higiene Tecido 
Corte  Prática 
Ter muita 
durabilidade 
Corte da lingerie (um soutien que sirva 
adequadamente e cueca que não 
marque) Serem boxers em tecido 
Design atrativo ainda 
que básico 
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Cortes  Push-up Textura 
Custo Qualidade  Tipo copa  
Fit Qualidade da matéria utilizada Tipo de tecido  
Design Qualidade da peça  
Tipo e Qualidade do 
Tecido 
Detalhes Qualidade das rendas  Toque  
Diversidade Qualidade do material Valor 
Durabilidade Qualidade do produto Variedade 
Económica Qualidade do tecido Versatilidade 
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Anexo 3 - Tabelas da Análise de Componentes Principais 
 
 
 
Tabela 38 - Comunalidades Inicial 
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Tabela 39 - Comunalidades após extração 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Perfil do consumidor de roupa interior 
 
 
 
73 
 
 
 
Tabela 40 - Comunalidades após 2ª extração 
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Tabela 41 - Comunalidades Final 
 
Comunalidades 
 Inicial Extração 
 [Ter artigos de alta qualidade é muito importante para mim.] 1,000 ,751 
 [Quando se trata de comprar estes produtos, tento escolher o melhor ou o mais 
perfeito possível.] 
1,000 ,716 
 [Geralmente tento comprar o que é de melhor qualidade possível.] 1,000 ,794 
 [Faço um esforço especial para escolher produtos topo de gama.] 1,000 ,650 
 [As minhas expectativas em relação aos produtos que compro são muito altas.] 1,000 ,500 
 [Um produto não tem de ser o melhor ou o produto perfeito para me satisfazer.] 1,000 ,633 
 [A minha escolha normalmente recai sobre as marcas mais caras.] 1,000 ,543 
 [Quanto maior o preço do produto, melhor a sua qualidade.] 1,000 ,679 
 [As lojas de departamento e especialidade mais agradáveis oferecem-me os 
melhores produtos.] 
1,000 ,696 
 [Prefiro comprar as marcas mais vendidas.] 1,000 ,636 
 [As marcas mais divulgadas são normalmente as melhores escolhas.] 1,000 ,735 
 [Normalmente tenho uma ou duas roupas da coleção atual.] 1,000 ,629 
 [Mantenho o meu guarda-roupa atualizado com as modas da época.] 1,000 ,812 
 [Ter um estilo atrativo e estar na moda é muito importante para mim.] 1,000 ,663 
 [Para ter variedade, compro em diferentes lojas e escolho diferentes marcas.] 1,000 ,692 
 [É divertido comprar algo novo e empolgante.] 1,000 ,618 
 [Ir às compras não é uma das minhas atividades preferidas.] 1,000 ,704 
 [Ir às compras é uma das atividades que me dá mais prazer na vida.] 1,000 ,704 
 [Ir às lojas é um desperdício de tempo.] 1,000 ,681 
 [Gosto de ir às compras só porque é divertido.] 1,000 ,690 
 [As minhas idas às compras são rápidas.] 1,000 ,561 
 [Compro o máximo possível nos saldos.] 1,000 ,564 
 [Os preços mais baixos normalmente são a minha escolha.] 1,000 ,679 
 [Procuro sempre o produto com melhor relação qualidade/preço.] 1,000 ,658 
 [Devia planear melhor as minhas compras.] 1,000 ,641 
 [Sou impulsivo nas compras.] 1,000 ,744 
 [Às vezes faço compras sem pensar, que mais tarde me arrependo.] 1,000 ,703 
 [Tiro o tempo necessário para comprar cuidadosamente o que preciso ao melhor 
preço.] 
1,000 ,522 
 [Estou atento ao que gasto.] 1,000 ,637 
 [São tantas as marcas por onde escolher que muitas vezes me sinto confuso.] 1,000 ,755 
 [Às vezes é difícil escolher as lojas onde comprar.] 1,000 ,819 
 [Quanto mais sei sobre os produtos, mais difícil se torna escolher o melhor.] 1,000 ,778 
 [Toda a informação que recebo dos diferentes produtos disponíveis confunde-me.] 1,000 ,775 
 [Tenho marcas favoritas que compro várias vezes.] 1,000 ,707 
 [Sempre que encontro uma marca ou produto que gosto, mantenho-me fiel.] 1,000 ,773 
 [Vou sempre às mesmas lojas.] 1,000 ,729 
Método de Extração: Análise de Componente Principal. 
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Tabela 42 - Matriz de componente rotativa 
Matriz de componente rotativa 
  
Componente 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 
 [Ter artigos de alta qualidade é muito importante para mim.] ,856                 
 [Quando se trata de comprar estes produtos, tento escolher o melhor ou o mais perfeito possível.] ,815                 
 [Geralmente tento comprar o que é de melhor qualidade possível.] ,871                 
 [Faço um esforço especial para escolher produtos topo de gama.] ,664                 
 [As minhas expectativas em relação aos produtos que compro são muito altas.] ,542                 
 [Um produto não tem de ser o melhor ou o produto perfeito para me satisfazer.]                 ,628 
 [A minha escolha normalmente recai sobre as marcas mais caras.]       ,565           
 [Quanto maior o preço do produto, melhor a sua qualidade.]       ,785           
 [As lojas de departamento e especialidade mais agradáveis oferecem-me os melhores produtos.]       ,626           
 [Prefiro comprar as marcas mais vendidas.]       ,720           
 [As marcas mais divulgadas são normalmente as melhores escolhas.]       ,747           
 [Normalmente tenho uma ou duas roupas da coleção atual.]     ,746             
 [Mantenho o meu guarda-roupa atualizado com as modas da época.]     ,836             
 [Ter um estilo atrativo e estar na moda é muito importante para mim.]     ,740             
 [Para ter variedade, compro em diferentes lojas e escolho diferentes marcas.]     ,739             
 [É divertido comprar algo novo e empolgante.]     ,545             
 [Ir às compras não é uma das minhas atividades preferidas.]           ,810       
 [Ir às compras é uma das atividades que me dá mais prazer na vida.]           -,570       
 [Ir às lojas é um desperdício de tempo.]           ,767       
 [Gosto de ir às compras só porque é divertido.]               ,673   
 [As minhas idas às compras são rápidas.]           ,673       
 [Compro o máximo possível nos saldos.]               ,602   
 [Os preços mais baixos normalmente são a minha escolha.]               ,701   
 [Procuro sempre o produto com melhor relação qualidade/preço.]                 ,635 
 [Devia planear melhor as minhas compras.]             ,608     
 [Sou impulsivo nas compras.]             ,726     
 [Às vezes faço compras sem pensar, que mais tarde me arrependo.]             ,688     
 [Tiro o tempo necessário para comprar cuidadosamente o que preciso ao melhor preço.]             -,553     
 [Estou atento ao que gasto.]             -,626     
 [São tantas as marcas por onde escolher que muitas vezes me sinto confuso.]   ,832               
 [Às vezes é difícil escolher as lojas onde comprar.]   ,878               
 [Quanto mais sei sobre os produtos, mais difícil se torna escolher o melhor.]   ,848               
 [Toda a informação que recebo dos diferentes produtos disponíveis confunde-me.]   ,812               
 [Tenho marcas favoritas que compro várias vezes.]         ,759         
 [Sempre que encontro uma marca ou produto que gosto, mantenho-me fiel.]         ,806         
 [Vou sempre às mesmas lojas.]         ,838         
Método de Extração: Análise de Componente Principal. Método de Rotação: Varimax com Normalização de Kaiser.a a. Rotação convergida em 9 iterações 
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Tabela 43 - Variância 
 
Variância total explicada 
Componente 
Valores próprios iniciais 
Somas de extração de 
carregamentos ao quadrado 
Somas rotativas de 
carregamentos ao quadrado 
Total 
% de 
variância 
% 
cumulativa Total 
% de 
variância 
% 
cumulativa Total 
% de 
variância 
% 
cumulativa 
1 
7,724 21,455 21,455 7,724 21,455 21,455 3,726 10,351 10,351 
2 
3,966 11,017 32,472 3,966 11,017 32,472 3,421 9,504 19,855 
3 
2,754 7,651 40,123 2,754 7,651 40,123 3,253 9,037 28,893 
4 
2,314 6,428 46,550 2,314 6,428 46,550 3,024 8,400 37,292 
5 
2,108 5,857 52,407 2,108 5,857 52,407 2,587 7,185 44,477 
6 
1,804 5,010 57,417 1,804 5,010 57,417 2,433 6,757 51,235 
7 
1,533 4,258 61,675 1,533 4,258 61,675 2,269 6,303 57,538 
8 
1,318 3,660 65,335 1,318 3,660 65,335 2,209 6,137 63,675 
9 
1,049 2,913 68,248 1,049 2,913 68,248 1,646 4,573 68,248 
10 
,885 2,459 70,707             
11 
,765 2,125 72,832             
12 
,748 2,079 74,911             
Método de Extração: Análise de Componente Principal. 
 
 
 
